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ABSTRACT
The problem this research project addresses is the lack of scientific evidence
to justify the économie investments required to obtain the identification of foodstuffs
by means of a brand that certifies the origin. The objective of this study is thus to
bridge this gap by estimating the effect of the brand Aliments du Québec on the value
of food products from the perspective of consumers. The nature of the research
problem led us towards carrying out expérimentation in grocery stores. A factorial
expérimental plan of 2 x 2 x 2 containing two stratégies of identification (presence or
absence of the brand Aliments du Québec), two levels of similarity of products in the
category (weak and strong) and two levels of strength of the product brand (weak and
strong) is used. According to our hypothèses, we anticipated that the value of a
product would be higher for the brands which carried the logo Aliments du Québec
(Hi) and that this effect should be even greater in the catégories having weakly
differentiated products (H2) as was as with brands having a weak capital (H3). The
main research hypothesis (Hi) is confirmed, which meant that products identified by
the Aliments du Québec logo have a higher value to consumers responsible for food
purchases, as compared to products that are not identified by this logo. These results
confirm, in the Quebec food market environment, the results of several previous
studies on the effect of the origin. The phenomenon observed is of importance. On
average, for ail the 15 catégories of products analyzed, when a product is identified
by the Aliments du Québec brand, its market share is increases by 2.8 percentage
points. These results are valid, irrespectively of the level of differentiation of products
in the category or of the strength of its brand. These results are also stable when
taking into account the grocery stores, the category of products, the expérimental
week as well as promotional activities. Management implications for the Aliments du
Québec organization, for food retailers, for food producers and processors, as well as
for govemments are discussed.
Keywords: Marketing, branding, certification of origin, studies, statistical analysis,
food products, food labelling, consumer behavior, geographical indications.
SOMMAIRE
Au Québec, un emploi sur huit est lié au secteur agroalimentaire. L'industrie
joue un rôle important dans l'économie de la plupart des régions, tant en regard de
l'emploi que de l'activité économique. Reconnaissant l'importance de promouvoir les
produits québécois sur le marché interne, les intervenants du milieu agroalimentaire
ont créé l'organisme Aliments du Québec. Parmi les stratégies adoptées pour
accroître les parts de marché des produits québécois figure l'identification des
produits à l'aide de la marque de provenance Aliments du Québec.
Malgré les avantages économiques découlant de l'achat local, par manque de
preuves scientifiques, l'organisme Aliments du Québec n'est pas en mesure de
justifier quantitativement les investissements requis pour des démarches
d'identification. Or, la connaissance de cette valeur, si elle s'avère positive,
faciliterait l'adoption de la marque de provenance Aliments du Québec par les
producteurs, les transformateurs et les distributeurs du Québec. L'objectif de la
présente étude est donc de pallier à cette lacune en estimant la valeur de la marque
Aliments du Québec auprès des responsables des achats alimentaires, et ce, dans un
contexte d'achat réel.
Notre recension des écrits a montré que, malgré la rareté des expérimentations
en milieu réel et surtout l'absence d'études de cette ampleur dans le secteur
agroalimentaire, la présence d'une marque signalant la provenance d'un produit
alimentaire est susceptible d'influencer sa valeur aux yeux du consommateur et, de ce
fait, sa propension à payer ou sa demande pour le produit. Cette revue de la littérature
nous a permis de formuler des hypothèses à l'effet que l'identification de provenance
Aliments du Québec devrait accroître la valeur d'un produit et que cet effet devrait
être supérieur dans le cas des produits issus de catégories peu différenciées et
arborant des marques dont le capital est faible.
Pour tester ces hypothèses, nous avons eu recours à une expérimentation en
magasin qui s'est déroulée sur une période de 39 semaines. Un plan factoriel 2x2x2
a été utilisé, soit deux stratégies d'identification (présence ou absence du logo
Aliments du Québec), deux niveaux de similarité des produits dans la catégorie
(faible et fort) et deux niveaux de force de la marque du produit sur lequel la marque
de provenance Aliments du Québec est apposée (faible et forte). Nous avons utilisé la
part de marché comme variable dépendante. Cette variable a été préférée à la quantité
vendue parce qu'elle permet de contrôler les événements exceptionnels pouvant
affecter les ventes de l'ensemble d'une catégorie de produits (ex. : la période des
Fêtes).
L'étude a été réalisée dans quatre magasins d'alimentation membres de la
bannière IGA (Sobey's), l'une des trois principales bannières du Québec. Les
magasins participants devaient fournir des données quant aux prix de vente et aux
quantités vendues pour l'ensemble des marques présentes dans les 16 catégories de
produits ciblés, et ce, pour une période de 27 semaines précédant l'expérimentation et
pour les 12 semaines d'expérimentation.
Le protocole expérimental s'est déroulé en deux temps. Au cours de la
première période, qui s'est échelonnée sur les 27 premières semaines, aucune
manipulation n'a été effectuée dans les 4 magasins. Au cours de la deuxième période,
c'est-à-dire lors des semaines 28 à 39, nous avons effectué des manipulations en
magasin. Dans deux des quatre magasins, nous avons identifié les marques cibles à
l'aide de commères de 15 cm arborant la marque de provenance Aliments du Québec.
En plus des données de ventes quotidiennes fournies par les marchands, un relevé
hebdomadaire des produits présents, des ruptures, des quantités disponibles, des
positions, des promotions et des prix a été effectué durant la période expérimentale.
Des photos ont également été prises afin de permettre des vérifications a posteriori.
Afin d'augmenter la validité externe des résultats observés et être en mesure
d'isoler l'impact de la marque de provenance sur la valeur des produits, les catégories
de produits retenues pour l'étude devaient répondre à quatre critères. Premièrement, il
devait s'agir de catégories où la similarité entre les produits est forte ou faible.
Deuxièmement, les catégories de produits retenues devaient correspondre à un
marché mature et non saisonnier afin de réduire les variations dans les ventes
attribuables à des facteurs externes. Troisièmement, il devait s'agir de catégories de
produits d'achat fréquent afin de pouvoir observer les effets dans un délai
raisonnable. Quatrièmement, la catégorie de produits devait présenter une variation
dans les prix des produits à travers le temps afin de pouvoir estimer la courbe de
demande pour les marques retenues. Les marques cibles retenues pour l'étude ont,
pour leur part, été sélectionnées à partir de deux critères. D'abord, il devait s'agir de
marques ayant une faible ou forte équité. Ensuite, les marques retenues devaient
satisfaire les critères d'admissibilité pour l'usage de la marque de provenance
Aliments du Québec ou de la marque de provenance Aliment préparé au Québec.
Notre approche prévoyait le calcul de parts de marché. Il a donc été nécessaire
d'identifier la concurrence directe. Cette identification s'est déroulée selon une
démarche qualitative en deux temps. Dans un premier temps, nous avons effectué un
relevé, dans les 4 sites expérimentaux, de toutes les marques offertes dans les
16 catégories de produits ciblées lors du pré-test. Dans un deuxième temps, nous
avons identifié la concurrence directe des 16 marques cibles en 3 étapes. Dans une
première étape, un relevé des marques présentes dans les 16 catégories a été soumis
aux gestionnaires des 4 magasins afin d'en vérifier d'éventuelles omissions. Dans une
deuxième étape, la chercheure principale a procédé à une analyse de la concurrence
directe qui a consisté à faire des sous-groupes au sein des 16 catégories de produits.
Dans une troisième étape, deux experts en marketing ont validé la classification
effectuée.
La variable dépendante a été mesurée par une procédure en trois étapes. Lors
de la première, nous avons estimé, à l'aide de régressions, la courbe de demande pour
les 16 marques cibles à partir des données recueillies lors des 27 premières semaines.
À la seconde étape, en utilisant la courbe de demande estimée, nous avons fait des
prédictions sur les parts de marché des marques cibles pour les semaines 28 à 39, en
l'absence d'identification Aliments du Québec. À la troisième étape, nous avons
calculé l'écart entre les parts de marché observées et les parts de marché prévues pour
chaque marque cible. Si l'écart était plus élevé dans le cas des marques cibles
identifiées par une commère Aliments du Québec, nous avons alors conclu que la
marque Aliments du Québec ajoute de la valeur à un produit alimentaire.
L'analyse des résultats a permis de confirmer que la présence de la marque de
provenance Aliments du Québec augmente la valeur du produit et que ces résultats
sont valables, peu importe le niveau de différenciation des produits dans la catégorie
et la force de sa marque. Ces résultats sont également demeurés stables en tenant
compte du magasin, de la catégorie de produits, de la semaine expérimentale, du
nombre de commères et des activités promotionnelles. En moyenne, pour l'ensemble
des 15 catégories de produits analysées, lorsqu'un produit est identifié par la marque
Aliments du Québec, sa part de marché est de 2,8 points de pourcentage plus élevée
que lorsque celui-ci n'est pas identifié par la marque Aliments du Québec.
Plusieurs implications managériales découlent de cette recherche. Ces
résultats se répercutent d'abord sur l'organisme Aliments du Québec, qui est
désormais mieux outillé pour justifier les investissements requis pour des démarches
d'identification des produits, et ce, peu importe la partie prenante. Ensuite, les
résultats se répercutent sur les distributeurs alimentaires du Québec qui ont avantage
à identifier les produits québécois qui répondent aux exigences de l'organisme, et ce,
peu importe la localisation de leur magasin et le temps de l'année. L'identification
Aliments du Québec est ainsi susceptible de contribuer à sécuriser l'espace tablette
des produits québécois chez ces distributeurs. Nos résultats suggèrent aussi que les
producteurs et transformateurs ont avantage à apposer l'identification Aliments du
Québec sur leurs emballages afin d'augmenter la valeur de leurs produits aux yeux
des consommateurs. Nos résultats envoient aussi un signal aux gouvernements qui
auraient avantage à investir dans la marque de provenance Aliments du Québec
puisqu'elle peut contribuer au développement du secteur agroalimentaire québécois.
Bien que certaines limites inhérentes aux expérimentations en contexte réel
comme les coûts et les inconvénients aux marchands soient également présentes ici,
cette recherche ouvre d'autres pistes. En effet, des études ultérieures pourraient
s'intéresser à l'évolution de la valeur d'une marque de provenance dans le temps,
mais elles pourraient aussi avoir recours à une méthodologie semblable avec d'autres
certifications, divers types de visuels ou différents types de magasins.
Mots clés : Marketing, marque, marque de certification, expérimentation, analyses
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INTRODUCTION
Plusieurs études confirment l'importance névralgique du secteur
agroalimentaire comme moteur économique d'un pays ou d'une région. Au Québec,
ce secteur est cependant en voie de quasi-saturation étant donné l'intensité de la
concurrence. Ce phénomène s'explique en bonne partie par une importante évolution
de la chaîne bioalimentaire au cours des 20 dernières années. En effet, les
fournisseurs d'intrants, les producteurs agricoles, les entreprises de transformation et
les distributeurs de produits alimentaires ont eu à s'ajuster aux demandes changeantes
des consommateurs, à la technologie basée sur le savoir, à l'intégration nord-
américaine et à la mondialisation (Dupuis et Doyon, 2007). A ces éléments s'ajoutent
d'importants défis démographiques. En effet, la croissance démographique, l'un des
moteurs essentiels à l'expansion, ralentit et ne joue plus qu'un rôle marginal dans
l'accroissement du marché (Aurier et Sirieix, 2004).
Reconnaissant l'importance de promouvoir les produits québécois sur le
marché interne, les intervenants du milieu agroalimentaire ont créé l'organisme
Aliments du Québec. Parmi les stratégies de l'organisme pour accroître les parts de
marché des produits québécois figure l'identification des produits à l'aide de la
marque de provenance Aliments du Québec.
Actuellement, les dirigeants d'Aliments du Québec ne connaissent pas la
valeur de leur marque aux yeux des consommateurs. Or, la connaissance de cette
valeur, si elle s'avère positive, faciliterait l'adoption de la marque Aliments du
Québec par les producteurs, les transformateurs et les distributeurs du Québec.
L'objectif de la présente recherche est donc de mesurer l'impact de la marque de
provenance Aliments du Québec sur la valeur des produits du point de vue des
consommateurs, et ce, en contexte d'achat réel. Cette démarche expérimentale
positionne cette recherche sous le paradigme positiviste.
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Dans les prochains chapitres, nous dressons d'abord un portrait de la mise en
marché des aliments du Québec. Par la suite, nous présentons le contexte théorique et
les hypothèses de la recherche, puis nous décrivons la méthodologie utilisée pour
tester ces dernières. Enfin, nous présentons les résultats de l'étude et concluons avec
une discussion sur les résultats, les implications et les limites de cette recherche.
PREMIER CHAPITRE
PROBLÉMATIQUE MANAGÉRIALE
Dans ce chapitre, nous dressons un portrait de la mise en marché des aliments
québécois en nous intéressant tout d'abord à l'importance du secteur agroalimentaire,
puis à quelques particularités de celui-ci. Par la suite, nous exposons les stratégies de
commercialisation adoptées pour la promotion des aliments du Québec sur le marché
intérieur et nous distinguons les différentes formes d'étiquetage de la provenance des
aliments. Enfin, nous présentons Aliments du Québec et ses labels.
1. MISE EN MARCHÉ DES ALIMENTS DU QUÉBEC
Le secteur agroalimentaire englobe les secteurs de l'agriculture, de la
transformation alimentaire, du commerce de gros, du commerce de détail et de la
restauration. L'agriculture représente la plus importante activité du secteur primaire,
tant du point de vue économique que de l'emploi. Comme les produits qui en sont
issus ne sont généralement pas vendus directement aux consommateurs et passent
plutôt par un processus de transformation et de distribution, le secteur génère encore
plus d'emplois et de revenus dans l'économie québécoise.
1.1 Importance du secteur agroalimentaire québécois
Au Québec, un emploi sur huit est lié au secteur agroalimentaire. L'industrie
joue un rôle important dans l'économie de la plupart des régions du Québec, tant en
regard de l'emploi que de l'activité économique. En 2007, au moins 10 % de l'emploi
régional était attribuable au secteur agricole dans 15 des 17 régions administratives
du Québec. Le secteur représente quelque 477 632 emplois ou 12,4% de l'emploi
total et une contribution d'environ 6,3 % au produit intérieur brut de l'économie
québécoise (MAPAQ, 2007b; UPA, 2009).
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L'agriculture primaire procure de l'emploi à près de 57 627 personnes
(6,9 milliards de dollars en ventes de produits), la transformation alimentaire à
67 198 personnes (20,2 milliards de dollars), le commerce de gros à
26 564 personnes, le commerce de détail à 141 353 personnes (20,5 milliards de
dollars) et la restauration à 184 890 personnes (9,1 milliards de dollars) (UPA, 2005;
MAPAQ, 2009). Selon le ministre de l'Agriculture, des Pêcheries et de
l'Alimentation de l'époque, Laurent Lessard, un accroissement de 1 % des ventes de
l'industrie alimentaire peut entraîner la création de près de 1 800 emplois directs ou
indirects (MAPAQ, 2007c).
2. PARTICULARITÉS DU SECTEUR
Plusieurs éléments caractérisent le secteur agroalimentaire québécois,
notamment la présence de plans conjoints, le système de gestion de l'offre, le
syndicalisme agricole, le coopératisme, la concertation, la concentration de la
distribution et les exportations. Cette section détaille chacune de ces caractéristiques.
2.1 Plans conjoints
Depuis plus de 50 ans, le secteur agroalimentaire du Québec est balisé par la
Loi sur la mise en marché des produits agricoles, alimentaires et de la pêche (L.R.Q.,
chapitre M-35.1). Adoptée en 1956 (modifiée en 1963, 1974 puis en 1990), celle-ci
vise à favoriser la mise en marché efficace et ordonnée, le développement de relations
harmonieuses entre les différents intervenants et la résolution des conflits en tenant
compte des intérêts des consommateurs et de la protection de l'intérêt public (UPA,
2005).
Avec la mise en marché collective, les agriculteurs, dans une production
donnée, peuvent se regrouper et se donner un plan conjoint. Celui-ci permet d'établir
les conditions de production et de mise en marché des produits. Les producteurs en
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assument collectivement et démocratiquement la gestion. Son financement est assuré
par les contributions versées par tous les agriculteurs concernés, car l'ensemble des
producteurs du secteur y est assujetti.
Plus de 85 % de la production agricole québécoise utilise la mise en marché
collective (UPA, 2005; CAAAQ, 2008). Il existe actuellement 3 plans conjoints dans
le secteur des pêches maritimes et 15 en agriculture, touchant respectivement le lait,
le porc, les bovins, la volaille, les œufs de consommation, les œufs d'incubation, les
ovins (agneau et mouton), la chèvre, le lapin, les céréales, la pomme, la pomme de
terre, les légumes destinés à la transformation, les produits de l'érable et le bleuet du
Saguenay-Lac-Saint-Jean (CAAAQ, 2008).
2.2 Système de gestion de l'offre
La gestion de l'offre a été mise en place au Canada au début des années 1970
dans cinq productions animales, soit le lait, le dindon, le poulet, l'œuf en coquille et
l'œuf d'incubation (CAAAQ, 2008). À cette époque, le gouvernement constatait
qu'en l'absence de discipline de production, le marché canadien se retrouvait
régulièrement avec une surabondance de produits agricoles, ce qui provoquait des
baisses marquées des prix payés aux producteurs (G05, 2007). Pour assurer la survie
des entreprises, le gouvernement était alors contraint de racheter les surplus,
entraînant des coûts importants pour les finances publiques.
Le gouvernement fédéral, les gouvernements provinciaux et les producteurs
agricoles ont donc convenu de mettre en place un système de gestion de l'offre. Il
s'agit d'un modèle agricole basé sur la mise en marché collective et la planification
de la production qui permet d'ajuster la production aux besoins du marché canadien
et ainsi éviter les surplus ou pénuries (G05, 2007).
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Cet ordre de priorité découle de l'assise du modèle de gestion de l'offre qui
s'appuie sur trois piliers, soit la gestion de la production (contrôle), le contrôle des
importations et une politique de prix couvrant les coûts de production (G05, 2007;
CAAAQ, 2008).
La gestion de l'offre a eu des répercussions financières importantes puisqu'en
juin 2007, les secteurs sous gestion de l'offre représentaient environ 2,5 milliards de
dollars de recettes agricoles, soit quelque 40 % du total québécois avec
75 000 emplois générant des retombées économiques de plusieurs milliards de dollars
(MAPAQ, 2007b). Les produits qui en sont issus sont destinés au marché intérieur en
priorité.
2.3 Syndicalisme agricole
L'UPA est le seul syndicat légalement reconnu par le MAPAQ pour parler au
nom de tous les agriculteurs du Québec. L'ensemble des agriculteurs y sont tous
assujettis selon une formule Rand qui rend leur adhésion obligatoire. L'UPA
représente 43 000 producteurs, 155 syndicats de base, 16 fédérations régionales,
205 syndicats et 21 groupes spécialisés (UPA, 2010).
2.4 Coopératisme
Le Québec est caractérisé par une importante présence de coopératives
agroalimentaires. Elles s'occupent surtout des intrants, de la transformation et de la
mise en marché des aliments. Des centaines d'entre elles ont vu le jour dans les
années 1930 en réaction à la crise économique du temps et à des conditions de
marché défavorables aux producteurs comme la chute des prix. Plusieurs sont
disparues depuis, mais il subsiste des exemples à succès comme Agropur (1938) et La
Coop fédérée (1922), qui sont devenues des intervenantes majeures et
incontournables de l'agroalimentaire québécois et canadien.
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Alors qu'Agropur est un joueur majeur dans l'industrie laitière du Canada
(3 615 producteurs, 5 000 emplois, 27 usines, 2,7 milliards de dollars de chiffre
d'affaires au Canada) (Agropur, 2010), La Coop fédérée (100 coopératives affiliées,
51 000 membres, 14 000 emplois, plus de 5 milliards de dollars de chiffre d'affaires)
s'occupe surtout des intrants et de la transformation des aliments (La Coop fédérée,
2010). Ces deux intervenants majeurs sont fortement impliqués dans la concertation.
2.5 Concertation
Depuis le début des années 1990, tous les acteurs de l'industrie
agroalimentaire du Québec (production, transformation, distribution, services à
l'industrie et gouvernement) ont mis en place une nouvelle méthode de travail, soit
l'approche filière. Par celle-ci, les producteurs de chaque secteur, dont le porc, le lait
et les cultures commerciales, travaillent de concert autour de tables filières pour
consolider les liens d'affaires et augmenter la capacité concurrentielle de l'industrie
(UPA, 2007d).
La coordination des différentes tables est assurée par La Filière
agroalimentaire, une instance décisionnelle qui s'assure de la réalisation d'un plan
d'action portant sur les objectifs de croissance, le développement des marchés et la
mise en marché collective ainsi que les politiques d'achat (UPA, 2007d). La Filière
agroalimentaire est composée de l'UPA, de La Coop fédérée, du CTAC, du CCDA,
de l'ADA, des Tables de concertation agroalimentaire régionales et du MAPAQ
(UPA, 2007d). Plusieurs de ces intervenants prônent l'autosuffisance alimentaire du
Québec.
2.6 Concentration de la distribution
Dans le secteur de la distribution alimentaire, on observe une concentration
accrue des activités et cette situation est préoccupante pour certains (MAPAQ,
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2007a). En 2006, les cinq plus importants détaillants en alimentation du Canada
généraient environ 60 % des ventes alimentaires nationales contre 50 % il y a dix ans.
La part des magasins indépendants est, quant à elle, passée de 47 % à 39 % au cours
de la même période (Longtin, 2006). La concentration est encore plus forte au
Québec où plus de 90 % de la distribution des produits dans les magasins
d'alimentation est contrôlée par seulement trois grandes entreprises, soit Loblaws,
Sobey's et Métro (CAAAQ, 2008). Certains craignent que les distributeurs et leurs
détaillants puissent exercer une emprise sur le marché qui pourrait se traduire par une
augmentation des prix, une diminution des emplois et une diminution de
l'accessibilité et de la variété de produits alimentaires (MAPAQ, 2007a).
Dans les faits, cette forte concentration incite de plus en plus les distributeurs
à recourir à des fournisseurs privilégiés, à une gestion par catégorie (plutôt que par
marque) plus favorable aux marques privées ou nationales, à la facturation de frais de
référencement aux fournisseurs pour accéder aux tablettes, au remplacement des
entrepôts régionaux par des entrepôts nationaux et des centres spécialisés
d'emballage et de conditionnement (Bourgault, 2007). Ces facteurs font en sorte qu'il
est devenu très difficile pour les produits québécois d'accéder aux tablettes des
grandes chaînes d'alimentation. À preuve, depuis le début 2009, tous les fournisseurs
de Loblaws doivent être accrédités par le siège social de Toronto et faire partie des
achats centralisés de la bannière (Fortin, 2009). Ce mode de fonctionnement inquiète
notamment le président de l'UPA, Christian Laçasse, qui craint que les plus petites
entreprises incapables d'approvisionner le marché provincial perdent un accès aux
consommateurs de leur région (Laçasse, 2009).
Les producteurs et transformateurs locaux ont notamment accès aux
consommateurs par le biais des achats hors bannière des détaillants. Les niveaux
d'achats au sein de la bannière imposés aux détaillants varient selon les types de
magasin (Fortin, 2009; Bérubé, 2009). Alors que ceux-ci frôlent les 100 % pour des
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magasins corporatifs, les magasins franchisés ou indépendants bénéficient de marges
discrétionnaires allant de 1 % à 29 %, sans pénalité à leurs ristournes.
Chez Loblaws, tous les magasins Maxi, Loblaws et la plupart des Provigo du
Québec sont des magasins corporatifs. Sobeys, à l'inverse, ne compte qu'une
douzaine de magasins corporatifs. Tous ses autres magasins sont des marchés
indépendants. Les épiceries Métro, pour leur part, appartiennent toutes à des
franchisés ou à des marchands indépendants. Seuls les magasins Super C sont
corporatifs (Bérubé, 2009).
Après avoir ainsi franchi les portes de deux des trois principales bannières, les
produits de producteurs et transformateurs locaux sont exclus des planigrammes
négociés avec les fournisseurs autorisés. Ces derniers sont donc présentés à
l'extérieur des tablettes régulières. Ce phénomène pourrait être qualifié de
ghettoïsation. Étant donné que l'évaluation du consommateur se complète sur place
selon les principes de notoriété assistée, l'exclusion pourrait limiter la performance de
ces produits.
L'accès aux tablettes des produits québécois nécessite donc une volonté ferme
de la part de toutes les parties impliquées. En ce sens, plusieurs participants aux
audiences de la Commission sur l'avenir de l'agriculture et de l'agroalimentaire
québécois (CAAAQ) ont critiqué le manque de sensibilité et d'ouverture des grands
distributeurs à l'égard des produits du Québec (CAAAQ, 2008). Certains participants
aux mêmes audiences ont réclamé une intervention réglementaire du gouvernement
afin d'assurer un pourcentage déterminé de produits québécois dans les commerces
de détail et une politique préférentielle d'achat de produits québécois par ses
institutions (écoles, hôpitaux, centres de la petite enfance, centres d'hébergement ou
centres de détention) (CAAAQ, 2008).
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2.7 Mondialisation
En 2007, le Canada se classait au quatrième rang des exportateurs et au
sixième rang des importateurs de produits agricoles et agroalimentaires dans le
monde. Ses exportations étaient évaluées à 32 milliards de dollars et ses importations,
à 26 milliards de dollars. Le secteur agroalimentaire fournit directement 12,5 % de
l'emploi et représente 8 % du PIB total (AAC, 2009). Selon Agriculture et
Agroalimentaire Canada (AAC), les possibilités d'exportation jouent un rôle
primordial dans la croissance de la plupart des secteurs d'activités agricoles et
agroalimentaires du Canada.
Au cours de la dernière décennie, les exportations de l'industrie alimentaire
québécoise ont enregistré une forte progression pour atteindre 26 % des ventes. En
2007, les échanges commerciaux de produits agricoles et agroalimentaires du Québec
se chiffraient à 3,9 milliards de dollars, soit 5,3 % des exportations totales de
marchandises de la province (UPA, 2009).
Bien que plus de 90 % de la production agricole soit consommée dans son
pays de production, l'intensification des échanges commerciaux inquiète cependant le
milieu agricole québécois (G05, 2007). La mondialisation pose problème parce les
négociations agricoles à l'Organisation mondiale du commerce (OMC) menacent le
système de gestion de l'offre, protégé jusqu'à ce jour au Canada. Les négociations à
l'OMC visent essentiellement à éliminer tous les obstacles au commerce (MAPAQ,
2007b). Les principaux tenanciers des pressions à l'OMC en matière
d'agroalimentaire sont les nouveaux pays exportateurs (dont la Chine et l'Inde),
regroupés stratégiquement avec des pays en voie de développement au sein du
Groupe des 20 (CAAAQ, 2008). Ensemble, les 27 membres du G20 représentent les
deux tiers du commerce et de la population mondiale et plus de 90 % du produit
intérieur brut (PIB) du monde.
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Depuis juin 2007, le G05, Coalition pour un modèle agricole équitable, la
gestion de l'offre au niveau international, demande qu'à l'instar d'autres pays comme
la Norvège, l'Islande et la Suisse, le Canada invoque sa sensibilité particulière dans
les secteurs sous gestion de l'offre pour obtenir des mesures spéciales (CAAAQ,
2008; G05, 2007; MAPAQ, 2007b). Il s'agit du droit à la souveraineté alimentaire.
Selon de nombreux participants aux audiences publiques de la Commission sur
l'avenir de l'agriculture et de l'agroalimentaire québécois, le concept de souveraineté
alimentaire doit être adopté comme l'élément central de la future politique agricole
du Québec (CAAAQ, 2008).
Les exportations ont joué le rôle de locomotive de la croissance de l'industrie,
mais leur valeur plafonne depuis trois ans. Elles ont cependant connu une stabilité
relative au cours de la dernière décennie (MAPAQ, 2009). Ce phénomène plus récent
s'explique surtout par la force du dollar canadien. Selon le MAPAQ (2009), il est à
prévoir que le marché intérieur redeviendra la principale assise du développement de
l'industrie. Actuellement, le marché québécois absorbe 44 % du chiffre d'affaires de
l'industrie alimentaire.
3. STRATÉGIE DE COMMERCIALISATION DES PRODUITS
ALIMENTAIRES QUÉBÉCOIS
À plusieurs occasions, les principaux intervenants de l'industrie
bioalimentaire du Québec ont reconnu l'importance d'accroître les parts de marché
des produits alimentaires québécois sur le marché intérieur, que ce soit lors de la
Conférence sur l'agriculture et l'agroalimentaire de 1998, lors du Rendez-vous des
décideurs du printemps 1999 ou, plus récemment, lors des audiences de la
Commission sur l'avenir de l'agriculture et de l'agroalimentaire québécois qui se sont
tenues en 2007 (CAAAQ, 2008).
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Faisant écho à la volonté des intervenants du secteur, le gouvernement du
Québec annonçait, le 12 décembre 2007, un investissement de 14 millions de dollars
sur trois ans pour favoriser l'achat de produits alimentaires québécois (Morin, 2007;
Beauchemin, 2007). Selon le ministre de l'Agriculture, des Pêcheries et de
l'Alimentation de l'époque, Laurent Lessard, « Si chaque consommateur mange 30 $
de plus par année de produits québécois, sur cinq ans, ça crée des recettes de
1 milliard de dollars » (MAPAQ, 2007c).
La stratégie mise de l'avant par le MAPAQ comporte cinq mesures, soit
1) faire connaître les produits québécois et leurs qualités aux consommateurs,
2) assurer l'identification des produits québécois, 3) identifier les tendances du
marché intérieur et les faire connaître aux entrepreneurs, 4) appuyer les entreprises
dans le développement des fonctions de marketing et d'innovation et 5) aider les
entreprises à accéder aux réseaux de distribution appropriés. L'étiquetage de la
provenance des produits constitue un élément majeur de cette stratégie alors que
1,94 million de $ seront consacrés sur trois ans à l'identification des produits
québécois.
3.1 Étiquetage de provenance des aliments
L'étiquetage de provenance est un élément crucial des stratégies de
commercialisation des produits alimentaires sur les marchés intérieurs. Compte tenu
de son importance, nous précisons quelles sont les exigences gouvernementales
canadiennes et québécoises en matière d'étiquetage obligatoire de la provenance, puis
nous décrivons les formes d'étiquetage volontaire.
3.1.1 Étiquetage obligatoire
Dans le secteur agroalimentaire, le gouvernement du Canada régit l'étiquetage
via Santé Canada (Loi sur les aliments et drogues : santé, salubrité, qualité
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nutritionnelle) et l'Agence canadienne d'inspection des aliments (ACIA), qui est
chargée du respect des lois (Loi sur les produits agricoles au Canada, Loi sur
l'inspection des viandes, Loi sur l'inspection du poisson. Loi sur l'emballage et
l'étiquetage des produits de consommation. Loi et règlements sur les aliments et
drogues. Règles d'étiquetage de la provenance des produits) (Brisebois, 2007).
Le gouvernement fédéral a mandaté le gouvernement du Québec (MAPAQ)
de s'assurer de la conformité de l'étiquetage sur son territoire. Les exigences du
Québec s'ajoutent ainsi aux exigences précédentes, via le MAPAQ (Loi sur les
produits alimentaires dont le règlement sur les fruits et légumes frais, liste obligatoire
des ingrédients sur tous les produits préparés, transformés et emballés en magasin)
et l'Office de la protection du consommateur (OPC) (normes d'étiquetage dont la
description du produit ainsi que l'indication et l'exactitude du prix).
En regard spécifiquement à la provenance des produits alimentaires, le
gouvernement fédéral, par l'intermédiaire de l'ACIA, veille aux règles d'étiquetage
selon trois cas de figure, soit les denrées entièrement produites au Canada, les
produits indigènes et les produits importés. Dans le cas de l'étiquetage des denrées
entièrement produites au Canada, il est permis, sans être obligatoire, d'utiliser une
identification Produit du Canada jumelée à une identification obligatoire du
fournisseur. Dans le cas des produits indigènes, c'est-à-dire dont la matière première
est originaire d'un autre pays, mais dont la transformation en sol canadien implique
au moins 98 % des coûts directs de production ou de fabrication, il est permis
d'utiliser l'identification Produit du Canada. Ce seuil, modifié de 51 à 98 % au début
de 2009, fait actuellement l'objet de vives critiques pui.sque jugé trop restrictif pour la
mise en marché de nombreux produits transformés au Canada ou au Québec. Enfin,
dans le cas des produits importés, il est obligatoire d'indiquer leur provenance.
En plus des normes fédérales, le gouvernement du Québec a le pouvoir de
régir son commerce local (commerce interprovincial) et l'étiquetage de provenance
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des produits agroalimentaires via le MAPAQ. Pour ce faire, il a recours à la Loi sur
les produits alimentaires et à ses règlements. Le Québec ajoute ainsi des exigences
d'étiquetage de la provenance par le biais de l'article 18 du Règlement sur les fruits et
légumes frais (Brisebois, 2007). Cet article exige d'indiquer, sur tous les fruits et
légumes, l'expression Produit du Québec ou le pays d'origine ou le mot Canada ou
encore le nom de la province d'origine lorsqu'il s'agit d'une province canadienne.
Enfin, outre les droits et obligations d'étiquetage de provenance imposés par
les deux paliers de gouvernement, chaque entreprise a le droit de procéder à un
étiquetage volontaire.
3.1.2 Étiquetage volontaire
Chaque entreprise a le droit de faire usage d'un étiquetage volontaire pour
différencier ses produits des produits courants (Brisebois, 2007). Selon la définition
du Conseil des appellations réservées et des termes valorisants (CARTV), les produits
agroalimentaires sont dits courants s'ils sont conformes aux exigences minimales de
la réglementation en vigueur, conformes aux usages obligatoires de loyauté des
ventes et que leur étiquetage de provenance obéit aux règles d'étiquetage de l'ACIA
(CARTV, 2007). Ces produits résultent généralement d'une agriculture de masse.
Selon le CARTV (2007), il est possible de distinguer quatre types
d'identification volontaire selon le degré de territorialité du produit (lieu de
production ou de préparation d'un produit) (provincial, régional, local) et sa phase de
vie (nouveaux, existants depuis plusieurs années ou traditionnels (sur le marché
depuis au moins une génération)), soit 1) les labels de provenance, 2) les termes
valorisants, 3) les signes de qualité et 4) les signes d'origine.
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3.1.2.1 Labels de provenance
Les produits courants peuvent afficher leur provenance à l'aide de labels. Leur
obtention nécessite le respect de conditions qui s'ajoutent à celles prescrites par
l'ACIA et par le gouvernement du Québec. Ces labels ne sont pas couverts par une
réglementation particulière, mais pour les arborer, il est nécessaire de les enregistrer
en tant que marques de commerce canadiennes. La Loi fédérale sur les marques de
commerce prévoit trois types de marques, soit la marque de commerce ordinaire, la
marque de certification (détenue par un groupe qui en a fait la demande) et la marque
officielle attribuable à tout organisme reconnu comme autorité publique.
L'usage de labels de provenance est très répandu. Dans de nombreux pays, les
gouvernements, en collaboration avec les différents intervenants du secteur
agroalimentaire, ont mis sur pied des programmes visant à augmenter la présence et
la visibilité des produits locaux sur les marchés intérieurs en ayant recours à ce type
de label. Ainsi, la majorité des provinces canadiennes et presque tous les états
américains ont créé des labels de provenance pour faire la promotion des produits
alimentaires provenant de leur région respective (Chaire Bombardier, 2003a). Le
label Aliments du Québec s'inscrit dans ce type d'identification.
3.1.2.2 Termes valorisants
L'usage de termes valorisants suppose un niveau plus intense de
caractérisation des produits, qui comprend une démarche collective vers un cahier des
charges léger et l'obtention d'une certification. Les principaux termes valorisants
prévus sont les termes fermier, terroir et artisanal (CARTV, 2007). Le terme fermier
(prévu à moyen terme) peut être associé par exemple à un fromage (fromage fermier),
le terme artisanal (prévu à moyen terme) s'associe à des produits comme du pain
(pain artisanal). Le terme terroir, pour sa part, est davantage associé aux produits
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existant depuis un certain nombre d'années et qui sont produits ou transformés en
grande partie dans une région donnée.
3.1.2.3 Signes de qualité
Deux types de signes de qualité sont prévus dans la Loi sur les appellations
réservées (A-20.02). Il s'agit de l'attestation de spécificité qualité supérieure et du
mode de production.
L'attestation de spécificité qualité supérieure est confirmée par des tests de
dégustation et des analyses sensorielles. Cette qualité peut être liée à la composition
traditionnelle du produit ou à son mode de production traditionnel. À cet égard, ce
sont surtout les notions de qualité, de mode de production traditionnel ou des
caractéristiques propres de fabrication traditionnelle (ex. : pain cuit sur feu de bois,
huile d'olive de première pression à froid) qui vont déterminer l'attribution de
l'appellation. Ces spécificités sont codifiées et doivent être respectées afin de
préserver les spécificités à long terme.
Le mode de production peut, quant à lui, être associé tout autant à des produits
nouveaux qu'à des produits traditionnels. Pour l'obtenir, le produit doit respecter un
cahier des charges qui est issu d'une démarche collective de certification des produits.
De plus, les produits éligibles se doivent d'être conformes aux normes du codex
alimentarius, les normes alimentaires internationales en vigueur. Le mode de
production le plus connu est probablement le mode de production biologique.
3.1.2.4 Signes d'origine
Les signes d'origine prévus dans la Loi sur les appellations réservées
(A-20.02), comme dans la Loi sur les appellations réservées et des termes valorisants
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(A-20.03), sont l'indication géographique protégée (IGP) et l'appellation d'origine
(AO) (CARTV, 2007).
Les IGP sont des dénominations qui reconnaissent que des produits tirent
leurs caractéristiques du terroir d'origine (facteurs humains avec les usages et le
savoir-faire exprimé à travers le produit). L'AO, quant à elle, identifie un produit
dont la production, la transformation et l'élaboration doivent s'effectuer dans une aire
géographique déterminée avec un savoir-faire reconnu et constaté. Cette dernière
implique un lien étroit entre le produit et le terroir non reproductible sur un autre
terroir.
L'usage des signes d'origine résulte d'une démarche collective ayant trait à
l'élaboration et au respect d'un cahier des charges plus élaboré. L'usage de
l'appellation est conditionnel à la certification du produit par un organisme accrédité
(CARTV, 2007). À ce jour, seul l'Agneau de Charlevoix fait usage de signes
d'origine au Québec en tant qu'IGP.
En somme, la marque Aliments du Québec est un label de provenance qui se
distingue des termes valorisants, des signes de qualité et des signes d'origine. La
prochaine section présente Aliments du Québec et ses labels.
4. ALIMENTS DU QUÉBEC ET SES LABELS
Aliments du Québec a été créé en 1996 sous l'égide du Centre de promotion
de l'industrie agricole et alimentaire du Québec (CPIAAQ). Il s'agit d'un organisme
sans but lucratif voué à la promotion de l'agroalimentaire québécois. Les membres
fondateurs de l'organisme sont le MAPAQ, l'UPA et le Conseil de l'alimentation du
Québec (CAQ), qui regroupait alors le CCDA, l'ADA et l'Association des
manufacturiers de produits alimentaires du Québec (AMPAQ) (CPAQ, 2007).
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Aujourd'hui, Aliments du Québec est géré par le CPAQ, nouvelle
dénomination du CPIAAQ. Son conseil d'administration regroupe les partenaires
membres de la Filière agroalimentaire québécoise, qui chapeaute l'ensemble de
l'industrie agroalimentaire du Québec. L'organisme s'est vu confié le mandat de
contribuer, par des activités d'identification, de sensibilisation et de promotion, à
l'accroissement des parts de marché des produits du Québec sur le marché
domestique. Pour y parvenir, sa stratégie consiste notamment à apposer la marque de
provenance Aliments du Québec sur les produits d'ici.
Le label Aliments du Québec se décline en deux versions, soit Aliments du
Québec et Aliment préparé au Québec. Peut être considéré comme un aliment du
Québec tout produit entièrement québécois ou dont tous les ingrédients principaux
proviennent du Québec et pour lequel toutes les activités de transformation et
d'emballage sont réalisées au Québec. Toute entreprise qui transforme son produit au
Québec mais qui, de façon exceptionnelle ou minimale, doit le transformer hors du
Québec, peut être considérée admissible à utiliser le logo Aliments du Québec
(Aliments du Québec, 2009).
Peut être considéré comme un Aliment préparé au Québec tout produit dont
plus de 50 % des ingrédients sont d'origine québécoise et dont au moins 80 % des
frais reliés aux activités de transformation et d'emballage sont encourus au Québec.
Lorsque la matière première n'est pas disponible en quantité ou en qualité adéquate au
Québec, elle peut provenir d'ailleurs. Dans ce cas, 100 % des activités de
transformation et d'emballage doivent être réalisées au Québec (Aliments du Québec,
2009).
Comme nous pourrons le constater dans la section suivante, la marque
Aliments du Québec semble jouir d'une bonne notoriété et d'une perception précise
auprès des consommateurs québécois.
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4.1 Notoriété assistée d'Aliments du Québec
La notoriété assistée de la marque Aliments du Québec a considérablement
augmenté au cours des dernières années. Selon des sondages effectués en 2001 et
2002 par Léger Marketing, en 2003 par la Chaire Bombardier de gestion de la marque
et par Descaries & Complices en 2004, celle-ci aurait progressé de 31 % pour
atteindre 69 % en 2004 (voir le tableau 1).
Tableau 1
Notoriété assistée d'Aliments du Québec
Période Août 2001 Avril 2002 Septembre 2003 Août 2004
Taux de 31% 46% 66% 69%
notoriété (80 % si respon
sable des achats)
Source Léger Léger Chaire Bombardier Décaries &
Marketing Marketing Complices
Type de Téléphonique Téléphonique Postal Téléphonique
sondage
Échantillon n = 1000 n-753 n = 567 n = 507
Marge d'erreur
(niveau de 3,6 % 4,0% 4,4 %
confiance 95 %)
Actualité Alimentaire (2004). Aliments du Québec : une plus value. Actualité Alimentaire, 2(1), 16;
Aliments du Québec (2002). Rapport d'activités 2002 - An 3 de la phase III; Chaire Bombardier.
(2002). Analyse de la situation : Canada, États-Unis, France. Étude de marché réalisée pour
Aliments du Québec; Chaire Bombardier (2003b). Étude sur le comportement d'achat, la
connaissance et les perceptions de la population québécoise envers le label Aliments du Québec :
enquête quantitative; Léger Marketing (2002). Les grandes marques alimentaires du Québec ; post
test publicitaire de la certification Aliments du Québec.
La notoriété assistée de la marque Aliments du Québec se compare
avantageusement aux autres certifications du secteur agroalimentaire. Selon une
enquête réalisée par Descaries & Complices sur diverses certifications de produits
alimentaires, le label Aliments du Québec se classait 2^ en termes de notoriété
assistée (69 %), juste derrière la certification certifié bio (75 %), et en avant des
certifications bœuf approuvé Canada (67 %), visez santé (45 %) et cachère (42 %)
(Actualité Alimentaire, 2004).
41
4.2 Perceptions envers Aliments du Québec
Les consommateurs québécois semblent avoir une bonne connaissance du rôle
d'Aliments du Québec. Comme on peut le constater au tableau 2, un sondage effectué
par la firme Léger Marketing en 2001 révélait que, parmi les consommateurs ayant
une connaissance d'Aliments du Québec, 30 % mentionnaient que le rôle de
l'organisme était de promouvoir les produits du Québec alors que 28 % mentionnait
que le rôle de l'organisme était de contrôler la qualité des produits du Québec. Or, à
la suite d'une campagne publicitaire intitulée Ça c'est à mon goût, un second sondage
effectué en 2002 par la même firme montrait que 57 % des consommateurs croyaient
que le rôle de l'organisme était la promotion des produits québécois comparativement
à seulement 5 % qui croyaient que le rôle était de contrôler la qualité des produits
québécois.
Tableau 2
Rôle d'Aliments du Québec
Chez les Québécois qui connaissent AQ





Promouvoir les produits québécois 30% 57%
Contrôler la qualité des produits québécois 28% 5%
Fabriquer des produits québécois 5% 3%
Inciter les consommateurs à acheter québécois 4% 6%
Distribuer des produits québécois / exporter 3% 1%
Un producteur / fabricant 3% 1%
Regroupement de compagnies québécoises 3% 1%
Créer des emplois / croissance de l'économie 1% -
Publier des informations sur les consommateurs 1% -
Autres 5% 7%
Ne sais pas 19% 20%
Léger Marketing (2002). Les grandes marques alimentaires du Québec : post-test publicitaire de la
certification Aliments du Québec; Aliments du Québec (2002). Rapport d'activités 2002 - An 3 de la
phase m.
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5. VALEUR DE LA MARQUE ALIMENTS DU QUEBEC
Bien qu'aucune étude empirique n'ait été effectuée par Aliments du Québec
pour déterminer la valeur de sa marque, plusieurs sondages indiquent que la
provenance québécoise des aliments est un critère de choix important lors de l'achat
d'un produit alimentaire. Ainsi, en 2007, 72 % des Québécois affirmaient vérifier
(occasionnellement, toujours ou souvent) si le produit est d'origine québécoise
lorsqu'ils achètent un produit à l'épicerie (6 % de plus qu'en 2004) (Léger Marketing,
2007). De plus, à qualité équivalente, 73 % des Québécois (11 % de plus qu'en 2004)
se disent même disposés à payer 10 % de plus pour un produit du Québec (Léger
Marketing, 2007).
6. CONCLUSION
Dans ce premier chapitre, nous avons établi l'importance de promouvoir les
produits québécois sur le marché intérieur. Malgré les avantages économiques
découlant de l'achat local, par manque de preuves scientifiques, l'organisme
Aliments du Québec n'est pas en mesure de justifier quantitativement les
investissements requis pour des démarches d'identification. L'objectif de la présente
étude est de pallier à cette lacune en estimant la valeur de la marque Aliments du




À ce jour, les études traitant de rorigine se sont surtout intéressées à comparer
la valeur de produits de divers pays dans des univers artificiels. À notre connaissance,
aucune recherche ne s'est penchée sur la mesure de l'impact d'une marque de
provenance sur la valeur des produits alimentaires. Cette recherche se justifie donc
par l'incapacité de généraliser les conclusions des recherches antérieures à la
problématique décrite au chapitre précédent.
Dans le présent chapitre, nous identifions les déterminants de la valeur d'un
produit alimentaire. Par la suite, nous abordons l'impact des bénéfices du produit sur
la demande. Nous traitons ensuite de l'effet incrémental d'une marque de provenance
sur la valeur du produit, et enfin, nous présentons les variables modératrices de
l'impact de la marque de provenance Aliments du Québec sur la valeur d'un produit
alimentaire, soit le degré de similarité des produits dans la catégorie et la force de la
marque.
1. CADRE CONCEPTUEL
La littérature en marketing abonde d'exemples et d'évidences de recherche, à
la fois dans le secteur alimentaire et non alimentaire, qui supportent des différences
de perceptions et d'évaluations des produits attribuables à leur origine (Verlegh et
Steenkamp, 1999; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Van Ittersum, Candel et Meulenberg,
2003; Aurier et Fort, 2005; Pharr, 2006; Lusk, Brown, Mark, Proseku, Thompson et
Welsh, 2006; Ahmed et d'Astous, 2008; Zeugner-Roth, Diamantopoulos et
Montesinos, 2008). La combinaison de facteurs d'image et de qualités spécifiques du
produit crée une identité unique qui confère au produit une valeur (Srinivasan et Till,
2002; Krishnan, 1996; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Laroche, Papadopoulos, Heslop et
Bergeron, 2003). Ce phénomène semble être particulièrement important dans le cas
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des produits alimentaires (Foumier, 1998; Skaggs, Falk, Almonte et Cardenas, 1996;
Hoffman, 2000; Insch et Florek, 2009) auxquels les consommateurs associent de très
fortes connotations émotionnelles et symboliques (Srinivasan et Till, 2002; Laroche
et ai, 2003).
L'évaluation d'un produit alimentaire présente également d'autres défis
puisqu'il est difficile pour le consommateur de l'évaluer directement,
particulièrement en ce qui concerne les attributs d'expérience (goût, fraîcheur et
commodité) et de confiance (caractère naturel, respect des animaux, respect de
l'environnement, salubrité, caractère exclusif, conditions de production) (Srinivasan
et Till, 2002). Pour pallier à ce problème et procéder à son évaluation, le
consommateur utilise un ensemble d'indicateurs intrinsèques (apparence, couleur,
forme, taille, structure) et extrinsèques (origine, marque, prix, label de provenance,
magasin, information nutritionnelle, information sur la fabrication) (Aurier et Sirieix,
2004).
Alors que les attributs intrinsèques sont des parties inséparables du produit
physique, les attributs extrinsèques peuvent être changés sans le modifier.
L'information intrinsèque domine généralement les évaluations parce qu'elle est
considérée comme plus utile (Rao et Monroe, 1988). Cependant, lorsque cette
information n'est pas disponible ou lorsque son traitement requiert trop d'efforts ou
de temps, le consommateur dépend davantage des indicateurs extrinsèques pour
déterminer la valeur d'un produit. La marque de provenance fait partie des attributs
extrinsèques. Le consommateur peut ainsi avoir recours à l'information relative à la
marque de provenance afin d'en déterminer la valeur (figure 1).
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Figure 1















Dans ce contexte, nous proposons un cadre conceptuel qui permet d'estimer
l'impact d'une marque de provenance sur la valeur d'un produit alimentaire en
contexte réel. En regard à cet objectif, notre recension des écrits nous a conduits à
spécifier trois variables pouvant expliquer cet effet, soit la marque de provenance, le
niveau de similarité des produits dans la catégorie' et la force de la marque.
Dans les prochaines sections, nous présentons les éléments du cadre
conceptuel (voir figure 2) qui permettent d'estimer l'impact d'une marque de
provenance sur la valeur d'un produit. Ce cadre s'amorce par la présentation du
modèle qui sert d'assise aux hypothèses présentées au prochain chapitre.
Dans le cadre de cette recherche, le terme similarité oppose les catégories de produits courants
(Murphy et Enis, 1986) à toutes les autres catégories de produits tels que les catégories de produits
de préférence, de magasinage et de spécialité.
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Figure 2




Degré de similarité des produits dans la catégorie
Force de la marque
2. VALEUR D'UN PRODUIT ALIMENTAIRE
Dans les prochaines sections, nous décrivons le cadre conceptuel qui permet
de structurer cette recherche et répondre à notre problématique de mesure de l'impact
d'une marque de provenance sur la valeur d'un produit. Nous proposons d'abord que
la valeur d'un produit découle des bénéfices qui lui sont associés. Nous décrivons par
la suite comment l'origine signalée par la marque de provenance peut faire en sorte
que les consommateurs associent au produit un ensemble de connotations et de
bénéfices.
2.1 Valeur et bénéfices d'un produit
La littérature sur le concept de valeur comporte de nombreuses définitions et
approches qui en complexifient la compréhension et la mesure (voir tableau 3). Cette
variabilité sémantique s'explique en bonne partie par la référence à des concepts
connexes comme l'utilité, la richesse, les bénéfices et la qualité (Murphy et Medin,
1985). L'analyse de ces différentes définitions met en évidence que la valeur d'un
produit, même unique dans sa catégorie, semble être hautement personnelle et
idiosyncratique (Aurier et Fort, 2005). La valeur d'un produit se définit donc en
fonction des consommateurs qui procèdent à ces évaluations.
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Tableau 3
Définitions de la valeur d'un produit dans la littérature en marketing
Références Différentes définitions de la valeur dans la littérature ^
Agarwal et
Teas, 2001




La richesse perçue et reçue en échange du prix payé.
Butz et
Goodslein, 1996;
Cova et Temy, 2001
Un lien émotionnel établi entre un client et un producteur suite à
l'usage du produit de ce fournisseur et du constat par le client que ce
produit possède une valeur ajoutée.
Gale, 1994 La qualité perçue sur le marché ajustée au prix relatif du produit.
Holbrook,
1999
Une préférence personnelle, subjective, comparative, interactive et
situationnelle, caractérisant l'expérience d'un sujet en interaction
avec un produit à un moment donné.
Lai, 1995 La conséquence d'une évaluation subjective du bien ou du service,
qui résulte de bénéfices et de coûts perçus d'une grande diversité,
dont l'importance relative varie de manière différenciée selon la
personnalité des individus (valeur du consommateur).
Monroe,
1990
Un compromis entre la qualité ou les bénéfices que l'acheteur perçoit
dans le produit en relation avec les sacrifices perçus en payant le prix





Valeur désirée et valeur perçue.
Woodruff et
Gardial, 1996
Le compromis, tel que perçu par le consommateur ou le client, entre
les conséquences positives et négatives de l'usage d'un produit
(valeur du consommateur ou du client).
Woodruff,
1997
La préférence perçue par le client et son évaluation des attributs du
produit, des ses performances et des conséquences issues de son
utilisation, qui facilitent ou handicapent la capacité de cet individu à
atteindre les buts ou les objectifs qu'il s'est fixés, dans les différentes






L'utilité du bien ou du service à un prix donné.
Zeithaml,
1988
Une utilité globale basée sur ce qui est donné et reçu.
Zeithaml,
1988






Un compromis entre la qualité perçue (évaluation du produit sur ses
qualités intrinsèques et objectives) et la perception du prix du
produit, ayant une intluénce directe sur l'intention d'achat.
48
Dans sa recherche exploratoire, Zeithaml (1988) s'est intéressé à comprendre
la valeur du point de vue des consommateurs et à la représenter selon leurs propres
définitions. Son étude, largement utilisée comme référence dans la recherche en
marketing par la suite, a permis de réduire une terminologie jusque-là complexe, à
quatre principales expressions de la valeur qui en synthétisent les approches et
définitions. Ces quatre expressions ou approches de la valeur sont 1) l'approche prix
payé (Grewal, Monroe, et Krishnan, 1998; Lichtenstein, Netemeyer, et Burton, 1990;
Thaler, 1985; Zeithaml, 1982); 2) l'approche qualité (Dodds et Monroe, 1985; Dodds,
Monroe et Grewal, 1991; Lichtenstein, Netemeyer et Burton, 1990; Monroe et
Krishnan, 1985); 3) l'approche bénéfices (Cohen, 1979; Dodds, Monroe et Grewal,
1991; Myers et Shocker, 1981; Oison et Reynolds, 1983; Schechter, 1984; Young et
Feigen, 1975); et 4) l'approche valeur globale (Kahneman et Tversky, 1979; Thaler,
1985) (tels que cités dans Zeithaml, 1988).
La présence d'une marque de provenance ne modifie en rien le prix, la qualité
ou les sacrifices non-monétaires encourus par le consommateur pour se procurer le
produit. L'identification est cependant susceptible d'influencer les bénéfices que le
consommateur perçoit du produit. Dans le cadre de la présente recherche, nous
retenons donc l'approche bénéfices telle que définie par Zeithaml (1988). Nous
tentons de déterminer combien de plus les consommateurs sont disposés à débourser
pour les bénéfices supplémentaires associés à la présence de la marque de provenance
Aliments du Québec sur des produits. Ces bénéfices déterminent donc la volonté
supplémentaire de payer des consommateurs qui, en valeur monétaire, se mesure par
la demande. La présence d'une marque de provenance est donc susceptible
d'influencer les bénéfices du produit et, par conséquent, la demande des
consommateurs pour le produit.
Cette conception de la valeur s'intéresse aux bénéfices recherchés dans le
produit ou à tout ce que les consommateurs désirent dans un produit selon les critères
qu'ils jugent eux-mêmes pertinents. Elle met enjeu l'appréciation par les sens (goût.
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odorat, toucher, vue) en tenant compte de tous les bénéfices escomptés. La valeur est
ainsi définie comme tous les facteurs qualitatifs et quantitatifs, subjectifs et objectifs
(Zeithaml, 1988) ou comme les gains perçus associés avec le produit acquis (Dodds
et al., 1991). Cette conception intègre une multitude de dimensions très personnelles
et des critères de différents niveaux d'abstraction liés à des bénéfices recherchés. Ces
dimensions et critères dépassent largement les simples notions de prix ou de qualité,
davantage associées à des caractéristiques fonctionnelles du produit (Cohen, 1979;
Myers et Shocker, 1981; Oison et Reynolds, 1983; Young et Feigen, 1975) (tels que
cités dans Zeithaml, 1988). Alors qu'au niveau le plus simple, les indicateurs de ces
bénéfices permettent de repérer un attribut fonctionnel, à des niveaux plus élevés, ils
peuvent être liés à des valeurs personnelles de l'individu comme de l'attachement
pour la marque, le développement durable ou la protection de l'environnement.
Dans ce contexte, le consommateur confirme ou infirme la présence des
bénéfices recherchés à l'aide des indicateurs intrinsèques et extrinsèques des produits.
Le produit se définit comme un ensemble de bénéfices susceptibles de satisfaire les
attentes et désirs du consommateur, pour les contextes de consommation dans
lesquels il se place (Aurier et Sirieix, 2004). La présence des bénéfices escomptés,
signalée à l'aide d'indicateurs, augmente la valeur du produit. Bien que les
chercheurs aient identifié différentes familles de bénéfices qui sont significatives pour
les consommateurs, cette approche a donné lieu à peu d'applications empiriques en
marketing, en raison surtout de sa complexité conceptuelle (Aurier, Evrard et
N'Goala, 2004). Pourtant, dans des contextes d'expérimentations en magasin, le
comportement d'achat exprime l'évaluation que les consommateurs font de ces
bénéfices.
Dans le domaine des produits alimentaires, les bénéfices associés aux produits
appartiennent à quatre grandes familles, soit les bénéfices de nature utilitaire, de
nature hédonique (plaisir), de nature symbolique (sociale) et de nature éthique et
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spirituelle (voir tableau 4). Un produit peut adopter un positionnement qui intègre des
bénéfices issus de plusieurs de ces familles (Aurier et Sirieix, 2004).
Tableau 4
Bénéfices des produits alimentaires
Fonctions UriLITAlRE










Stimulant Expression d'un Simplicité
Coloré, joli art de vivre Rejet du







Aurier, P., et Sirieix, L. (2004). Le Marketing des produits agroalimentaires. Paris : Dunod.
Dans la mise en marché des produits alimentaires, les trois premières
fonctions (utilitaire, hédonique, symbolique) sont actuellement plus largement
utilisées comme base de positionnement et de segmentation. Il est cependant anticipé
que la fonction éthique et spirituelle occupera une importance croissante au cours des
prochaines années (Aurier et Sirieix, 2004).
À l'aide des attributs intrinsèques et extrinsèques, le consommateur confirme
ou infirme des bénéfices du produit qu'il juge pertinents et importants pour lui. Les
connotations qu'il lie à l'origine peuvent ainsi contribuer à déterminer la valeur du
produit.
2.2 Connotations liées à l'origine
Trois types de connotations liées à l'origine des produits sont identifiés dans
la littérature, soit les connotations cognitives, affectives et conatives (Verlegh et
Steenkamp, 1999; Laroche, Papadopoulos, Heslop et Mourali, 2005; Pereira, Hsu et
Kundu, 2005). Bien qu'elles puissent avoir un impact distinct, ces connotations
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interagissent généralement de façon directe (effet sommaire) ou indirecte (effet de
halo) au cours du processus évaluatif des produits d'une origine donnée (Laroche et
al, 2003).
D'un point de vue cognitif (connaissances), l'effet du pays d'origine est
largement lié aux images du pays du produit, soit des représentations mentales des
gens du pays, de leurs produits, de leur culture et de leurs symboles nationaux
(Verlegh et Steenkamp, 1999). Ces images contiennent des stéréotypes culturels
largement partagés et qui influencent l'évaluation d'un produit par les
consommateurs (Liu et Johnson, 2005).
Le pays d'origine peut aussi faire en sorte que les consommateurs associent au
produit des connotations sensorielles, affectives et rituelles (Verlegh et Steenkamp,
1999; Van Ittersum et al, 2003). Les consommateurs lient le pays d'origine à des
mémoires autobiographiques, à des identités nationales et ethniques, et également à
des sentiments de statut et de fierté de possession de produits issus de certains pays
(Foumier, 1998; Verlegh et Steenkamp, 1999). À cet égard, l'origine peut agir
comme attribut d'expression ou d'image (Verlegh et Steenkamp, 1999). Dans ces cas,
l'effet sera plus puissant chez les consommateurs ayant une grande admiration pour le
style de vie des gens du pays et pour les produits pour lesquels la consommation et la
possession sont plus publiquement visibles.
De nombreux auteurs ont constaté la présence de certains biais conatifs
(comportementaux) dans l'évaluation des produits selon leur origine. Le niveau
d'interaction désiré du consommateur avec un produit reflète ses considérations
conatives. On note surtout la présence d'un biais domestique (Jaffe et Martinez, 1995;
Ahmed et d'Astous, 2003), d'ethnocentrisme (Shimp et Sharma, 1987; Skaggs et al,
1996; Durvasula, Craig, et Netemeyer, 1997; Kaynak, Kara, et Unusan, 1998; Jaffe et
Nebenzahl, 2001; Balabanis et Diamantopoulos, 2004) et même du chauvinisme
national (Dubois et Paternault, 1997).
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Étant donné qu'acheter les produits d'un pays est une façon de supporter
l'économie locale, l'achat de produits étrangers ou de pays engagés dans des activités
répréhensibles peut être considéré comme une action amorale ou de trahison (Verlegh
et Steenkamp, 1999). Pour illustrer ce phénomène, Smith (1990) a inventé le terme
vote du cWcni {customer voîing) (Verlegh et Steenkamp, 1999; Jaffe et Nebenzahl,
2001). En décidant d'acheter les produits d'un pays ou en évitant de le faire, les
consommateurs votent pour ou contre les pratiques et politiques de son
gouvernement. Pareil comportement se retrouve partout dans le monde.
La méta-analyse de Verlegh et Steenkamp (1999) sur l'effet du pays d'origine
souligne également la présence d'une norme d'achat domestique. Plusieurs
consommateurs considèrent qu'il est moralement approprié de favoriser l'achat de
produits fabriqués ou de produits dans leur propre pays. A l'aide de marques de
provenance et de campagnes promotionnelles dans de nombreux pays comme les
États-Unis, le Canada et la Grande-Bretagne, les gouvernements, les syndicats et les
groupes industriels financent des campagnes visant l'établissement d'une norme ou
d'un biais pour des produits alimentaires (Skaggs et al., 1996). Ces campagnes font
appel à ce qui est appelé l'ethnocentrisme des consommateurs (Shimp et Sharma,
1987), qui se mesure notamment à l'aide du Consumer Ethnocentric Tendency Scale
(CETSCALE). Depuis les travaux de Shimp et Sharma (1987), il a été prouvé que le
degré d'animosité (affinité) d'un consommateur envers un pays est un déterminant
important de son intention d'achat des produits de ce pays. De plus, ce phénomène
persiste même lorsque l'animosité n'est pas liée aux croyances quant à la qualité des
produits de ce pays (Jaffe et Nebenzahl, 2001).
Il appert que des caractéristiques sociodémographiques des consommateurs
comme l'éducation, le revenu et le niveau social influencent le niveau
d'ethnocentrisme (Srinivasan et Till, 2002). En effet, les consommateurs plus âgés et
ceux dont le niveau d'éducation est moindre sont plus sujets à de la consommation
ethnocentrique. L'ethnocentrisme varie aussi selon les catégories de produits. En
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particulier, des produits jugés plus essentiels à l'économie du pays sont davantage
sujets à ces comportements (Skaggs et ai, 1996; Jaffe et Nebenzahl, 2001). En fait,
l'ethnocentrisme décrit les croyances détenues par les consommateurs quant au droit
et à la moralité de consommer des produits étrangers, considérant que ceux-ci
peuvent nuire à l'économie domestique, provoquer des pertes d'emplois et sembler
antipatriotiques (Shimp et Sharma, 1987; Skaggs et al., 1996; Jaffe et Nebenzahl,
2001).
Les processus cognitifs, affectifs et conatifs ne sont cependant pas des
déterminants indépendants dans l'évaluation du produit (Srinivasan et Till, 2002;
Laroche et ai, 2003). En effet, ils sont en constante interaction. Par exemple, les
réponses affectives peuvent initier, terminer ou augmenter le traitement de
l'information. De plus, un affect plus positif conduit vers des représentations
mentales plus vastes et plus diverses pour la prise de décision (Verlegh et Steenkamp,
1999). L'affect joue aussi un rôle important dans la détermination des croyances
(cognitif), leur évaluation et leur poids dans la formation de préférences.
Par ailleurs, des jugements normatifs peuvent à la fois être liés à des réponses
cognitives et affectives. En effet, des décisions d'achat buycotts ou de non-achat
boycotts de produits issus d'une origine donnée requièrent des traitements cognitifs
élaborés qui évoquent aussi des émotions comme la peur ou la colère (Srinivasan et
Till, 2002).
L'ethnocentrisme, quant à lui, englobe des éléments affectifs comme un sens
d'identité et un sentiment d'appartenance (Shimp et Sharma, 1987; Bourgault, 2007).
Il a un effet sur la formation de préférences, mais cet effet est modéré par les
croyances cognitives du consommateur à propos de la menace réelle des produits
étrangers pour le pays et pour les emplois (Srinivasan et Till, 2002).
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Lorsqu'une marque témoigne de la provenance ou de l'identité nationale du
produit (Turckheim et Piaton, 2003; Jaffe et Nebenzahl, 2001), l'évaluation du
consommateur intègre les connotations et les bénéfices associés à l'origine du produit
(Laroche et ai, 2003; Srinivasan et Till, 2002).
2.3 Connotations et bénéfices associés à l'origine
La littérature s'intéresse à l'impact du lieu d'origine sur la valeur des produits
depuis plus de 40 ans (Laroche et al, 2003; Peterson et Jolibert, 1995). Dichter (1962)
et Schooler (1965) ont été les premiers à montrer que des produits identiques à tous les
plans à l'exception de leur pays d'origine, peuvent être évalués différemment
(Turckheim et Piaton, 2003). Parmi une large variété d'informations à propos d'un
produit, le pays d'origine constitue un des aspects influent sur la valeur (Peterson et
Jolibert, 1995; Verlegh et Steenkamp, 1999; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Laroche et al,
2003; Van Ittersum et al, 2003; Aurier et Fort, 2005) avec un effet complexe sur le
comportement du consommateur (Roth et Roméo, 1992; Verlegh et Steenkamp, 1999).
Cet effet peut être considéré comme substantiel dans l'évaluation et dans le
choix des produits. Dans le secteur automobile, il a été rapporté qu'un produit
identique fabriqué dans deux pays différents peut voir sa valeur perçue varier de 26 %
à 39 % aux yeux des consommateurs (Peterson et Jolibert, 1995; Verlegh et
Steenkamp, 1999; Bourgault, 2007). Johansson et Nebenzahl (1986) ont, par
exemple, découvert qu'une automobile de marque Buick ou Chevrolet d'une valeur
de 7 500 $ à 9 000 $, dont la fabrication est déplacée des États-Unis vers le Mexique,
voit ainsi sa valeur réduite d'environ 1 500 S. Seaton et Laskey (1999) ont, quant à
eux, découvert qu'une automobile d'une valeur de 17 000$, dont le lieu
d'assemblage est déplacé des États-Unis vers le Mexique, voit sa valeur perçue
réduite de 1 952 S.
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La recherche a principalement étudié le pays d'origine comme un signal,
c'est-à-dire un stimulus informationnel utilisé par les consommateurs pour inférer des
croyances en regard à des attributs du produit comme la qualité (Bilkey et Nés, 1982;
Chueh et Kao, 2004; Krishnan, 1996; Skaggs et al., 1996; Srinivasan et Till, 2002).
L'impact de l'origine sur la valeur du produit a principalement été rapporté en termes
de perceptions de qualité, d'attitudes ou d'intentions d'achat (Srinivasan et Till, 2002;
Krishnan, 1996)^. Cependant, des travaux plus récents ont montré que l'impact de
l'origine sur la valeur du produit va bien au-delà d'un signal de qualité. En effet, par
son origine ethnique ou une expérience directe (vacances, contacts avec étrangers) ou
indirecte (arts, éducation, médias de masse) avec le pays ou la région et ses habitants,
le consommateur associe un ensemble de connotations au produit (Jaffe et Martinez,
1995; Jaffe et Nebenzahl, 2001 ; Laroche et ai, 2005; Srinivasan et Till, 2002).
Ainsi, en plus d'être un signal de qualité (Krishnan, 1996; Srinivasan et Till,
2002), l'indication du lieu d'origine procure au produit une image (Aurier et Fort,
2005; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Laroche et ai, 2003) qui peut résulter en un fort
attachement émotionnel envers le produit (Laroche et al., 2003) et lui procure une
valeur (Jaffe et Nebenzahl, 2001). Ce phénomène semble être particulièrement
important dans le cas des produits alimentaires (Fournier, 1998) où les
consommateurs associent de très fortes connotations émotionnelles et symboliques
issues des considérations cognitives, affectives et conatives (Srinivasan et Till, 2002;
Laroche et ai, 2003). Lorsqu'une marque de provenance est apposée sur un produit,
les bénéfices supplémentaires découlent ainsi des connotations que le consommateur
associe à l'origine du produit.
Cette analyse de la littérature traitant de l'origine permet d'anticiper que
l'effet de la marque de provenance est susceptible de varier en fonction de la
catégorie de produit (Aurier et al., 2004; Kaynak et al., 1998; Roth et Roméo, 1992),
^  Voir l'annexe A.
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du niveau d'implication, de familiarité et d'expertise des consommateurs (Aurier et
Fort, 2005) et de la nationalité des répondants par des effets d'ethnocentrisme (Shimp
et Sharma, 1987; Skaggs et al., 1996), de biais domestique (Ahmed et d'Astous,
2003; Jaffe et Martinez, 1995), de stéréotype (Erickson, Johansson, et Chao, 1984;
Liu et Johnson, 2005) et même parfois de chauvinisme national (Dubois, 1997). La
méthodologie préconisée devra tenir compte des catégories de produits et des
caractéristiques sociodémographiques des consommateurs. Les bénéfices ainsi
recherchés sont susceptibles d'influencer la demande.
3. BÉNÉFICES ET DEMANDE
Les consommateurs accordent plus de valeur aux produits dont ils retirent
plus de bénéfices. Les produits offrant les bénéfices recherchés sont donc susceptibles
de se voir attribuer une plus grande valeur aux yeux des consommateurs.
Une valeur plus élevée accordée à un produit peut se traduire par une
augmentation de la volonté de payer des consommateurs ou par une augmentation de
la quantité achetée au même prix. Ainsi, les changements de la valeur accordée par un
produit peuvent être illustrés par une courbe de demande. À la figure 3, la courbe D
représente la demande initiale, c'est-à-dire la demande du produit sans identification
de son origine. Les points sur la courbe représentent des couples prix et quantité
demandée. À chacune des quantités correspond un prix qui représente le montant que
les consommateurs sont prêts à débourser (volonté de payer) pour l'unité
correspondante. En outre, à chacun des prix correspond la quantité que les
consommateurs sont prêts à se procurer.
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Figure 3




Lorsqu'une indication de provenance est ajoutée sur le produit, la demande est
susceptible de varier. Si on suppose qu'elle augmente, elle se déplace vers la droite de
D à D'. La courbe de demande D' représente donc la demande pour le produit avec
l'indication de provenance. L'augmentation de la demande peut se faire ressentir de
deux manières, soit 1) par une augmentation du montant que les consommateurs sont
prêts à débourser pour le produit (par exemple de Pi à P2 pour une quantité de Qi) ou
2) par une augmentation de la quantité que les consommateurs sont prêts à se
procurer à un même prix (par exemple de Qi à Q2 pour un prix Pi).
Les efforts des gouvernements pour promouvoir les produits agricoles sur la
base de leur origine permettent d'augmenter la demande pour les produits promus
(Halloran et Martin, 1989). Cette hausse de la demande peut être mesurée par les
comportements d'achats lors d'une expérimentation en magasin (Nagle et Holden,
2002). Puisque les bénéfices sont la source de la variation dans la valeur du produit, il
s'agit de déterminer combien les consommateurs sont disposés à payer pour les
bénéfices additionnels (Marn, Roergner et Zawada, 2004).
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La prochaine section examine l'effet incrémental de la marque sur la valeur
du produit qui nous permettra d'isoler l'effet d'une marque de provenance sur la
valeur des produits alimentaires.
4. EFFET INCREMENTAL DE LA MARQUE DE PROVENANCE SUR LA
VALEUR DU PRODUIT
Une marque est un nom, un terme, un signe, un symbole, un design ou une
combinaison de ceux-ci, qui vise à identifier les biens et services (Kotler, 1988).
Plusieurs marques peuvent cohabiter sur un produit. Les marques de provenance
comme Aliments du Québec constituent l'un des types de marques que l'ont peut
apposer sur un produit. Lorsqu'une marque témoigne de la provenance ou de
l'identité nationale du produit (Turckheim et Piaton, 2003; Jaffe et Nebenzahl, 2001),
l'évaluation du produit par le consommateur intègre les connotations cognitives,
affectives et conatives liées à l'origine du produit (Laroche et al, 2003; Srinivasan et
Till, 2002).
Les prochaines sous-sections permettent de circonscrire l'effet incrémental de
la marque de provenance sur la valeur du produit. D'abord, nous examinons les
différentes définitions de la valeur d'une marque en marketing. Ensuite, nous traitons
des différentes mesures de la valeur d'une marque. Finalement, nous présentons la
mesure de la valeur d'une marque retenue dans le cadre de la présente recherche.
4.1 Définitions de la valeur d'une marque
La littérature présente un large éventail de définitions de la valeur d'une
marque (voir tableau 5). On constate que la valeur ou l'équité de la marque a
principalement été définie comme l'utilité incrémentale qu'une marque procure à un
produit, comparativement à sa contrepartie non marquée (Kamakura et Russel,
1993). Le concept de valeur d'une marque repose sur le principe que la valeur du
produit est rehaussée par son association ou son identification à travers le temps à
59
l'aide d'une série d'éléments uniques qui définissent le concept de sa marque (Erdem,
Swait, Broniarczyk, Chakravarti, Kapferer et Keane, 1999). Erdem et al. (1999)
définissent la valeur de la marque comme l'effet incrémental et progressif de la
marque sur tous les aspects de l'évaluation et du processus de choix du
consommateur. Cette recherche s'intéresse à ce changement incrémental dans la
valeur à la suite de l'identification à l'aide de la marque de provenance de
l'organisme Aliments du Québec.
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Tableau 5
Définitions de la valeur d'une marque en marketing
ÉQUITÉ DE LA MARQUE %; Vai^ur financière
Farquhar, 1989 La valeur ajoutée à l'entreprise, au marché ou au consommateur par la
marque du produit.
Simon et Sullivan, 1993 Les cash-flows incrémentaux qui s'accumulent pour des produits marqués





La valeur présente des bénéfices futurs de la possession. Une marque forte
procure un haut niveau de confiance envers le maintient des revenus de la
marque.
Dyson, Farr et Hollis,
1996
La valeur financière attachée à la valeur d'un nom de marque qui s'appuie
sur la force et la résistance d'associations mentales intangibles à propos de
la marque.
Kapferer. 1998 La valeur monétaire d'une marque pour l'entreprise.
Richards et Bevan.
1998; Brasco. 1988
La valeur actuelle nette de la contribution potentielle et soutenue de la
marque sur les revenus/profits.
Équité de la marque Actifs DE LA MARQUE •
Landis et Posten. 1990 La construction, dans la tête du consommateur, d'une prédisposition à
l'achat.
L'effet cumulatif de chaque action marketing d'une entreprise sur une
période donnée.
McQueen, 1991 La différence entre la valeur pour le consommateur du produit marqué et
celle du produit sans la marque.
Kamakura et Russel.
1993
L'utilité incrémentale as.sociée avec un nom de marque, non capturé par
les attributs fonctionnels.
Aaker, 1991 Une série d'actifs et de passifs liés à une marque, son nom et son
symbole, qui ajoutent ou soustraient à la valeur procurée d'un bien ou
service d'une entreprise et/ou aux clients de celle-ci.
Marketing Science
Institute, 1988 cité dans
Srivistava et Shocker,
1991
Une série d'associations et des comportements des clients d'une marque,
des membres d'un canal et d'une société mère, qui permet à la marque de
gagner un plus grand volume ou des marges supérieures que sans la
présence de la marque et qui procure un avantage fort, durable et
différencié à la marque.
Keller, 1993 L'effet différentiel que la connaissance (conscience et significations)
d'une marque a sur la réponse du consommateur au marketing de cette
marque (psychologie cognitive).
Parket Srinivasan, 1994 Part de préférence non-expliquée par les performances objectives de la
marque sur des attributs tangibles.
Erdem et Swait, 1998 La valeur d'une marque comme signal crédible de la position du produit
(économie de l'information).
Keller et Lehmann,
2006; Chu et Keh,
2006
La part d'attraction (répulsion) que le produit d'une entreprise génère, au-
delà de sa partie objective.
61
Tableau 5 (suite)
Définitions de la valeur d'une marque en marketing
Équité ok la marquk Valkur unancihrk kt actifs df: la marquf:
Shocker et Weitz, 1988 Perspective de l'entreprise : les cash flows incrémentaux résultant d'un
produit avec un nom de marque par rapport à ceux qui résulteraient sans
le nom de marque.
Perspective du consommateur : une utilité non expliquée par la mesure
des attributs, la loyauté et une image clairement différenciée, qui dépasse
la simple préférence pour le produit.
Perspective financière : des revenus plus faciles, une capacité de négocier
de meilleurs termes.
Smith, 1991 L'équité financière de la marque : la valeur financière mesurable dans des
transactions qui s'accumulent pour un bien ou service par des
programmes et activités réussis dans la gestion de la marque.
L'équité marketing de la marque : une fonction des associations mentales
du consommateur avec le nom de marque. La valeur qui s'ajoute
lorsqu'une marque endosse un produit.
Ecldwick, 1996 La valeur totale d'une marque comme actif isolé, lorsqu'il est vendu ou
inscrit aux livres (valeur de la marque). Une mesure de la force de
l'attachement du consommateur à une marque (force de la marque).
Une description des associations et croyances du consommateur à propos
de la marque (image marque).
Swait. Erdem. Louviere
et Dubelaar, 1993
La valeur financière (utilité : modélisation de choix).
Erdem et al., 1999 L'effet incrémental (progressif) de la marque sur tous les aspects de
l'évaluation et du processus de choix du consommateur.
Adapté d'Erdem, T., Swait, J., Broniarczyk, S., Chakravarti, D., Kapferer, J.-N., Keane, M. et al.
(1999). Brand Equity, Consumer Learning and Choice. Marketing Letters, 10 (3), 301, et Boisvert, J.,
et Coderre, F. (2000). Toward a better understanding of brand equity. Canadian Journal of Marketing
Research, 19, 37.
4.2 Mesures de la valeur d'une marque
Dans les prochaines sous-sections, nous examinerons différentes mesures de
la valeur d'une marque dans la littérature. D'abord, nous faisons état des différentes
approches de la mesure de la valeur d'une marque. Ensuite, nous présentons les
différentes mesures de la valeur d'une marque dans la littérature scientifique.
Finalement, nous examinons différentes mesures de la valeur d'une marque dans la
littérature commerciale.
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4.2.1 Différentes approches de la mesure de la valeur d'une marque
Deux approches permettent de mesurer l'effet incrémental d'une marque ou sa
valeur, soit la mesure des actifs de la marque (perspective des consommateurs ou
marketing : Aaker, 1996 et 2001; Bayle-Tourtoulou et Dietsch, 2002; Kamakura et
Russell, 1993; Kapferer, 1991 et 2000; Keller, 1993; Keller et Lehmann, 2006; Park
et Srinivasan, 1994; Simon et Sullivan, 1993) ou la mesure de ses résultats en termes
d'équité de la marque (perspective financière ou comptable des entreprises et de ses
actionnaires : Agrawal, 1996; Ailawadi, Lehmann, et Neslin, 2003; Hoeffler et
Keller, 2003; Lane et Jacobson, 1995; Rust, Lemon et Zeithaml, 2004; Simon, 1979;
Simon et Sullivan, 1993; Park et Srinivasan, 1994).
Les actifs de la marque mesurent la valeur au niveau perceptuel (Aaker, 1991
et 1996; Kapferer, 1998; Keller, 1993; Park et Srinivasan, 1994), au niveau attitudinal
(Blackston, 1990; Leuthesser, Kohli, et Harich, 1995; Srinivasan, 1979; Winters,
1991) et au niveau comportemental (Kamakura et Russell, 1993; Swait, Erdem,
Louviere et Dubelaar, 1993; Winters, 1991). L'équité de marque, pour sa part, mesure
la valeur en termes d'impact de la marque sur les résultats comme la valeur financière
de l'entreprise, les profits, le retour sur investissement, le prix de l'action, la
capitalisation au marché, le Q de Tobin (Simon et Sullivan, 1993; Keller et Lehmann,
2003 et 2006). La figure 4 permet d'illustrer la formation de la valeur d'une marque
comme un processus dynamique en cinq phases progressives et rétroactives (Boisvert
et Coderre, 2000; Keller et Lehmann, 2003 et 2006). Alors que la mesure des actifs
de la marque témoignera des perceptions, attitudes et comportements des
consommateurs, la mesure de l'équité de marque reflétera les points de vue des
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Adapté de Boisvert, J., et Coderre, F. (2000). Toward a better understanding of brand equity.
Canadian Journal of Marketing Research, 19, 37, Keller, K. L., et Lehmann, D. R. (2003). How do
brands create value? Marketing Management, 12 (3), 26, et Keller, K. L., et Lehmann, D. R. (2006).
Brands and Branding: Research Findings and Future Priorities. Marketing Science, 25 (6), 740.
Du point de vue des actionnaires, une importance est accordée aux marques
(actifs intangibles) et à la capacité créative des entreprises à les faire fructifier
(Russell et Bick, 2003). Dans ce contexte, la quête d'indicateurs financiers permettant
d'évaluer des marques se justifie principalement par la nécessité de les reconnaître
aux livres et de bien les présenter au marché. Depuis près de 30 ans, le secteur a
notamment recours à des indicateurs tel le Q de Tobin (valeur au marché des actifs
divisée par leur valeur de remplacement tels qu'estimés par leur valeur aux livres)
comme mesure de l'équité de marque. À l'aide de ces indicateurs, il a notamment été
estimé que des entreprises de produits de grande consommation comme Coca-Cola,
Pepsico, Kellogg's et Général Foods ont une valeur grandement intangible, le Q de
Tobin étant de plus de deux, par opposition à des fabricants de produits courants
(produits de métal, papiers fins) qui présentent des Q de Tobin de près de un (Keller
et Lehmann, 2003).
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Du point de vue des entreprises, la présence de marques fortes (Hoeffler et
Keller, 2003) améliore l'efficacité publicitaire et promotionnelle, aide à sécuriser la
distribution, protège de la concurrence et facilite l'extension et la croissance dans
d'autres catégories de produits (Keller et Lehmann, 2006). Plusieurs études ont
démontré que des marques leader de leur catégorie permettent de fixer des prix
supérieurs aux produits qui les arborent (Agrawal, 1996; Park et Srinivasan, 1994;
Sethuraman, 1996; Simon, 1979), tout en réduisant la sensibilité au prix des
consommateurs (Keller et Lehmann, 2006; Krishnamurthi et Raj, 1991; Sivakumar et
Raj, 1997). Ainsi, la prime exigée peut constituer une mesure de l'équité de la marque
tout en permettant d'observer les impacts de différentes actions marketing sur l'équité
(Ailawadi et al., 2003; Keller et Lehmann, 2006). Dans cette perspective, la valeur
correspond à la valeur ajoutée par les marques dans une entreprise.
Du point de vue du consommateur, la valeur d'une marque est la part
d'attraction que le produit d'une entreprise génère au-delà de sa partie objective (Chu
et Keh, 2(X)6; Keller et Lehmann, 2006). On en parle alors en termes de portion
incrémentale de la valeur du produit. Cette valeur se constate par l'effet sur le
consommateur d'un produit marqué par rapport à sa version sans marque. Les
conceptualisations qui en découlent sont donc toutes liées au consommateur par des
concepts comme les associations à la marque (Aaker, 1991), la connaissance de la
marque (Keller, 1993 et 2003), la clarté perçue et la crédibilité de l'information de la
marque sous une information asymétrique et imparfaite (Erdem, 1998; Erdem et ai,
1999).
Deux principaux courants de recherche traitent de l'équité de marque du point
de vue des consommateurs (Aurier et Fort, 2005; Erdem et ai, 1999). Alors que le
premier est issu de la psychologie cognitive (Keller, 1993), le second découle de la
théorie économique de l'information (Erdem et Swait, 1998). La psychologie
cognitive considère que l'équité de marque émerge de la conscience des attributs de
la marque et d'associations fortes, favorables et uniques dans la tête des
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consommateurs (Keller, 1993 et 2003) qui influencent la perception de ces attributs.
La théorie économique de l'information, quant à elle, met l'accent sur l'utilité de la
marque pour le consommateur.
Ces deux perspectives partagent des idées similaires quant aux conséquences
sur le marché de cette équité de marque (Erdem et Swait, 1998) ou ce que Keller
(1993) appelle les résultats de l'équité de marque. La nature complémentaire de ces
deux courants de recherche nous permet de conclure que, pour le consommateur,
l'apprentissage de la marque se fait à travers les différents stades du processus
décisionnel (multistades) et la répétition d'expériences d'achat (dynamique) (Erdem
et al, 1999; Boisvert et Coderre, 2000; Keller et Lehmann, 2006). Cette expérience
de la marque n'est pas obligatoirement celle de l'individu. En effet, celui-ci peut aussi
être influencé par l'expérience d'autres individus à travers les informations issues du
bouche à oreille ou des médias de masse. Dans un contexte d'achats courants comme
celui des aliments, la publicité, l'expérience, les activités organisées autour de la
marque et son influence permettent de développer des liens émotifs et des
associations qui dépassent le produit objectif.
4.2.2 Mesures de la valeur d'une marque dans la littérature scientifique
La littérature scientifique présente de nombreux cadres conceptuels qui ont en
commun leur objectif de lier la valeur d'une marque à des variables de réponse des
consommateurs (Aaker, 1991 et 1996; Agarwal et Rao, 1996; Boisvert et Coderre,
2000; Kapferer, 1998; Keller, 1993, 1998 et 2001; Keller et Lehmann, 2003 et 2006)
(voir tableau 6).
Ces cadres présentent deux principaux types d'approches qui permettent de
mesurer la valeur des marques, soit les approches comparatives et les approches
holistiques (Bayle-Tourtoulou et Dietsch, 2002; Boisvert et Coderre, 2000; Keller et
Lehmann, 2006). L'approche comparative appréhende la valeur de certains bénéfices
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spécifiques d'une marque (Keller, 1998) en comparant les réponses (croyances,
attitudes, intentions ou choix) d'un groupe de consommateurs, aux réponses d'un
autre groupe sur les mêmes éléments du mix lorsque le produit porte une marque
concurrente, une marque fictive ou aucune marque. Bien que très utilisée et
facilement interprétable, pour être efficace, cette approche nécessite de connaître à
l'avance les attributs déterminants des produits, d'en définir les principales modalités
tout en limitant le nombre. Elle souffre cependant des limites inhérentes aux données
issues de déclarations faites sur un nombre limité d'attributs dans des univers
artificiels (Bayle-Tourtoulou et Deitsch, 2002).
Tableau 6
Mesure de la valeur des marques dans la littérature scientifique
Mesures d'actifs Mesures d'actifs Mesures d'actifs Mesures d'actifs
perceptuels attitudinaux comportementaux financiers
Keller (1993; 1998; 2001; 2003) Blackston (1990)
Compromis marque / prix
Market Pacts (Winters, 1991) Désir
de rachat d'une marque




Financial Worfd (1996) Brand Eaming
Multiplier
Kapferer(1998) Leuthesser, Kholi & Harich (1995)
Mesure effet Halo




Duncan et Moriarty (1997) Ratio
profit/ client
Yankelovich (Winters, 1991)
Engagement envers la marque
Analyses Longman-Moriarty (Winters,
1991) Profit potentiel
Agarwal & Rao (1996) Mesure de perœptlon-préférence-cfioix
Farr & Norris (1997) Loyauté attitudinale liée à la loyaulé comporlementale
Dyson, Farr & Hollis (1996) Modèle de valeur consommateur
1  Aaker ( 1996) The Brand Equity Ten
ParketSrinivasan (1994) Part
de préférence non-expliquée par
les performances objectives de
la marque sur attributs tangibles
Swaitetal. (1993)
Modélisation de choix
Holistique (utilité avec coupe)
Vaieur financière (analyse
interentreprises)
Kamakura et Russell (1991; 1993)
Données scanner








Adapté de Boisvert. J.. et Coderre, F. (2000). Toward a better understanding of brand equity.
Canadian Journal of Marketing Research, 19, 37, Bayle-Tourtoulou, A.-S. et Dietsch, M. (2002).
Indicateur de valeur de marque et variables d'offre Analyse empirique sur données de panel de
magasins. Recherche et Applications en Marketing, 17 (3), 7 et Keller, K. L., et Lehmann, D. R.
(2006). Brands and Branding: Research Findings and Future Friorities. Marketing Science, 25 (6), 740.
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L'approche holistique, quant à elle, se subdivise en deux types. Le premier,
issu des travaux de Park et Srinivasan (1994), consiste à estimer la valeur d'une
marque en soustrayant à la préférence globale déclarée par les consommateurs celle
qui est prédite par un modèle multi-attributs de mesures objectives des attributs
tangibles de la marque. Le deuxième type, préconisé par Kamakura et Russell (1993)
et repris par Jedidi, Mêla et Gupta (1999) et Bayle-Tourtoulou et Dietsch (2002),
repose sur l'étude de comportements d'achats réels obtenus par des données de panels
de magasins. Ce dernier type ne s'appuie donc plus uniquement sur des déclarations
d'attitudes ou de préférences dans un univers modélisé, mais sur des comportements
d'achats réels.
Alors que certaines de ces mesures s'intéressent à un actif spécifique
(perceptuel, attitudinal, comportemental et financier), d'autres font appel à deux ou
plusieurs actifs. Aaker (1991) estime notamment que la valeur d'une marque du point
de vue du consommateur peut être abordée .selon quatre composantes majeures, soit la
loyauté à la marque, la conscience du nom, la qualité perçue et les autres associations
à la marque (Aaker et Landrevie, 1994). Plus ces dimensions sont fortes chez le
consommateur, plus l'équité de la marque est élevée. Aaker (1996) ajoute aux
précédentes une cinquième dimension comprenant deux mesures de comportement de
marché, soit les parts de marché et les indices de prix et de distribution. Ainsi, Aaker
(1996) propose de mesurer l'équité d'une marque à l'aide d'un outil qu'il identifie
Brand Equity Ten, soit dix mesures de la valeur d'une marque, regroupées en
cinq dimensions.
Keller (1993), quant à lui, s'appuie plutôt sur deux principales dimensions,
soit la conscience de la marque (reconnaissance et rappel) et l'image de la marque
(variété d'associations à la marque). L'image comprend notamment des attributs liés
ou non liés au produit (prix, paquet, imagerie d'utilisateur et d'usage), des bénéfices
fonctionnels, expérientiels ou symboliques, ainsi que les attitudes envers la marque.
Keller (1993), quant à lui, s'appuie plutôt sur deux principales dimensions, soit la
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conscience de la marque (reconnaissance et rappel) et l'image de la marque (variété
d'associations à la marque). L'image comprend notamment des attributs liés ou non
liés au produit (prix, paquet, imagerie d'utilisateur et d'usage), des bénéfices
fonctionnels, expérientiels ou symboliques, ainsi que les attitudes envers la marque.
Keller (2001) présente sa Customer-Based Brand Equity Pyramid (CBBE) sous
forme pyramidale. Selon Keller (2001), l'équité de marque du consommateur se
construit et se mesure selon quatre composantes, soit l'identité de marque, la
signification de la marque, les réponses à la marque et les relations à la marque. Cette
analogie à la pyramide de Maslow met notamment en relief que certaines
composantes, comme l'identité de marque, constituent 1'assi.se des autres dimensions
de l'équité d'une marque.
Agarwal et Rao (1996) apportent des précisions quant aux types d'approches
de l'équité de marque. Ils en identifient deux, soit les approches dites directes et
indirectes. Pour Agarwal et Rao (1996), et en respect à la définition acceptée de
l'équité de marque, les approches directes tentent d'évaluer la valeur ajoutée de la
marque alors que les approches indirectes tentent plutôt d'identifier les sources de
cette valeur à l'aide, par exemple, des associations spontanées à la marque (Keller,
1993; Park et Srinivasan, 1994; Agarwal et Rao, 1996). Nous constaterons
ultérieurement que cette nuance entre sources et résultats s'avère importante.
En effet, Kapferer (1998) précise ces notions en distinguant les actifs et
l'équité de marque. Kapferer (1998) propose alors que les actifs peuvent être mesurés
auprès de différents acheteurs finaux, dont les consommateurs et les membres du
réseau de distribution (approche indirecte d'Agarwal et Rao, 1996). Kapferer (1998)
propose aussi que l'équité de la marque se mesure plutôt dans l'entreprise en termes
monétaires, par la profitabilité marginale que l'entreprise peut tirer par rapport à une
politique de non-marque (approche directe d'Agarwal et Rao, 1996).
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Toujours selon Kapferer (1998), les actifs de marque sont 1) la notoriété de la
marque (capacité de la marque de symboliser la catégorie : être le prototype ou le
représentant); 2) le niveau de qualité perçue (par rapport à la concurrence); 3) le
niveau de confiance, de pertinence, d'empathie, d'estime; 4) la richesse et
l'attractivité de l'imaginaire de marque, des valeurs immatérielles liées à la
consommation de la marque (Kapferer, 1998). Ces actifs se combinent pour
déterminer la valeur perçue de la marque par rapport à celle de la concurrence et
constituent la source de son attractivité et de sa fidélisation.
Selon Keller et Lehmann (2006), à elles seules, cinq dimensions permettent de
saisir presqu'entièrement la valeur d'une marque. Il s'agit, en ordre hiérarchique
croissant, de 1) la conscience de la marque (s'échelonnant de la reconnaissance
jusqu'au rappel), 2) les associations à la marque (incluant les considérations tangibles
et intangibles du produit), 3) les attitudes envers la marque (s'échelonnant de
l'acceptabilité jusqu'à l'attraction), 4) l'attachement à la marque (s'échelonnant de la
loyauté à la dépendance), 5) l'activité autour de la marque, dont la fréquence d'achat
et de consommation, l'implication au programme marketing et l'implication avec
d'autres consommateurs.
Boisvert et Coderre (2000) modélisent également la formation de la valeur
d'une marque sous forme de processus. Il s'agit d'un modèle dynamique en cinq
phases progressives et rétroactives (voir figure 4). Ce portrait permet de distinguer les
différents actifs d'une marque de la littérature et de les situer au sein d'un processus
intégré de formation de sa valeur. La première phase de la formation de la valeur
d'une marque comporte une analyse stratégique qui vise à définir son identité et à
justifier les efforts de marketing à entreprendre pour la communiquer au
consommateur. Ces efforts permettent de renforcer ou de modifier les actifs illustrés
aux trois phases suivantes, soit les actifs perceptuels (phase 2), les actifs attitudinaux
(phases 3) et les actifs comportementaux (phase 4). Les actifs perceptuels,
attitudinaux et comportementaux de la marque sont les sources de sa valeur ajoutée
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ou de son équité (phase 5). Bien que ces actifs puissent être séquentiels ou interactifs,
ils incluent aussi une boucle de rétroaction qui permet une mise à jour continue de
l'évaluation de cette marque par le consommateur. La formation de la valeur d'une
marque est reconnue comme progressive et cumulative. Cette valeur peut être
mesurée à différents niveaux (perceptuels, attitudinaux, comportementaux et
financiers) et le recours à une ou plusieurs de ces mesures permet de poser un
diagnostic ciblé ou un diagnostic global.
Keller et Lehmann (2003 et 2006) corroborent cette approche en présentant la
formation de la marque sous un modèle systémique d'antécédents et de conséquences
(causal). Pour Keller et Lehman (2006), la formation de la valeur se présente comme
une chaîne de valeur de marque qui comprend quatre phases, soit 1) les actions de
l'entreprise (stratégie et programme); 2) ce que les consommateurs pensent et
ressentent à propos d'une marque (conscience, associations, attitude, attachement,
activité); 3) ce que les consommateurs font avec une marque (achat, revenus, part de
marché et autres métriques marketing); et 4) l'impact de la marque sur le marché
financier (prix de l'action, capitalisation au marché, Q de Tobin).
En plus des mesures académiques, les entreprises de recherche et les firmes de
consultants ont recours à plusieurs mesures qui leur sont propres. Examinons
brièvement quelques-unes d'entre elles.
4.2.3 Mesures de la valeur d'une marque dans la littérature commerciale
Onze mesures commerciales de la valeur (équité) d'une marque sont notées
dans la littérature. Selon Winters (1991) et Agarwal et Rao (1996), les neuf
principales sont 1) la mesure de la part de mémoire (SOM) et d'estime Landor Image
Power Survey de Landor & Associâtes; 2) la propension au rachat de la marque de
Market Facts Inc.; 3) le niveau d'engagement envers la marque de Yankelovich
Clancy Shulman; 4) le profit potentiel de Longmann - Moran Analitics; 5) la mesure
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composite de conscience, estime et qualité perçue de DDB Needham Worldwide; et
6) la perception de la qualité ou Equitrend Survey de la firme Total Research (Aaker
et Jacobson, 1994). Aux précédentes s'ajoutent des mesures de perceptions comme
7) le Brand Asset Valuator ou modèle BAV de l'agence de publicité Young et
Rubicam qui mesure la différenciation, la pertinence, l'estime et la connaissance;
8) la classification BrandZ de Millward Brown Optimor; et 9) le Research
International Equity Engine. Selon Keller et Lehmann (2006), ces mesures
s'intéressent principalement à la conscience, aux associations et aux attitudes envers
la marque. A ces neuf premières s'ajoutent aussi; 10) le Palmarès des 25 marques
québécoises les plus fortes en termes de notoriété de Léger Marketing; et 11) le Top
15 - LSA, qui mesure la valeur de 89 marques à travers le monde, soit 8 à 12 des plus
importantes marques dans 9 marchés distincts.
Examinons plus en détail les mécanismes de trois de ces mesures. D'abord, le
Landor Image Power Survey de la firme Landor & Associâtes. Il s'agit des résultats
d'une enquête menée auprès de 200 à 500 répondants par pays, dans 14 pays situés
sur 3 continents. Cette enquête classe de 400 à 2 000 marques en termes de force.
Pour Landor (2006), une marque forte est une marque connue et appréciée des
consommateurs. Sa valeur ou sa puissance se mesure à l'aide de deux dimensions à
poids non équivalents, soit la notoriété spontanée de la marque auprès du
consommateur SOM et l'estime qui représente la dimension affective de la relation
des consommateurs à la marque. Ces dimensions se déclinent en huit facteurs, soit la
longévité, la catégorie de produit, la qualité, le support média, la personnalité et
l'imagerie, la continuité, le renouvellement et l'efficience (Ryan, 1988; Landor,
2006). Ainsi, le Landor Image Power Survey de la firme Landor & Associâtes fait
appel conjointement à des mesures d'actifs perceptuels et des mesures d'actifs
attitudinaux.
VEquitrend Survey, quant à lui, mesure la force des marques en définissant la
qualité d'une marque sur trois dimensions, soit la familiarité, la qualité et l'intention
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d'achat (Madden, Fehle, et Foumier, 2002; Coderre, 2003; Brandweek, 2009). Cette
mesure, initialement développée par Aaker et Jacobson (1994), s'intéresse ainsi aux
actifs perceptuels de la marque. Les résultats obtenus à l'aide d'un sondage en ligne
auprès de 20 000 consommateurs de 15 ans et plus sont publiés annuellement sur le
site et dans la revue Brandweek (Brandweek, 2009).
Le BAV de Young et Rubicam fait aussi partie des mesures d'actifs
perceptuels. Il repose sur cinq piliers ou étapes de construction d'une relation avec la
marque qui sont positionnés sur deux axes, soit 1 ) un axe cognitif (une combinaison
de la saillance et du degré de différence perçue de la marque chez les
consommateurs) et 2) un axe affectif (une combinaison de la familiarité et de
l'appréciation) (Young et Rubicam, 2009). Il en résulte quatre dimensions, soit la
différenciation, la pertinence, l'estime et la connaissance de la marque. Une
cinquième dimension a récemment été ajoutée, soit l'énergie de la marque ou sa
capacité de s'adapter aux goûts et besoins changeants des consommateurs (Mizik et
Jacobson, 2008). Les scores obtenus à la suite de cette mesure témoignent de
50 perceptions recueillies auprès de 500 000 consommateurs interviewés dans plus de
40 pays relativement à 40 000 marques (Young et Rubicam, 2009). Selon Young et
Rubicam (2009), le score obtenu correspond à la capacité d'une marque de créer de la
valeur.
L'étude de ces différentes mesures commerciales permet de constater que les
conceptualisations sont multiples et parfois obscures, rendant les comparaisons plus
ou moins difficiles. Force est donc de constater que le recours à une mesure
commerciale se justifie davantage par des besoins spécifiques ou des normes
sectorielles que par une connaissance profonde des mécanismes sous-jacents.
Les mesures commerciales de la valeur de la marque se limitent donc, pour la
plupart, à trois dimensions de la valeur, soit la conscience, les associations et les
attitudes envers la marque (Keller et Lehmann, 2006). Ces mesures impliquent une ou
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plusieurs dimensions, qui se situent à différents niveaux dans une hiérarchie des effets
(Lavidge et Steiner, 1961) (voir figure 5). La figure 5 permet de constater que le



















Adapté de Lavidge, R. J. et Steiner, G. A. (1961). A Model for Prédictive Mea.surements of
Advertising Effectiveness. Journal of Marketing. 25 (Octobre), 59-62.
4.3 Mesure de la valeur d'une marque dans cette recherche
Compte tenu de notre problématique, la présente recherche traite de la valeur
en termes de bénéfices que le consommateur attribue à la marque de provenance au
moment de l'achat de ses produits, soit la valeur d'une marque en termes d'actifs
comportementaux traduite par sa propension à payer ou sa demande supplémentaire
pour un produit arborant la marque de provenance Aliments du Québec.
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La présente recherche s'intéresse aux actifs comportementaux (Boisvert et
Coderre, 2000; Keller et Lehmann, 2003 et 2006) ou à la mesure de la valeur
incrémentale (Erdem et al, 1999) de la marque de provenance Aliments du Québec
sur la valeur du produit. En plus de se situer au plus haut niveau hiérarchique en
termes de hiérarchie des effets (Lavidge et Steiner, 1961), cette approche de mesure
d'un actif comportemental englobe implicitement les bénéfices idiosyncratiques que
chaque consommateur associe à la marque de provenance.
5. VARIABLES MODERATRICES DE L'IMPACT D'UNE MARQUE DE
PROVENANCE SUR LA VALEUR DU PRODUIT ALIMENTAIRE
Dans la section précédente, nous avons établi qu'une marque de provenance
est susceptible d'avoir un impact sur la valeur d'un produit alimentaire. Toutefois,
nous avons vu que la littérature sur le pays d'origine permet aussi d'anticiper que cet
effet est susceptible de varier en fonction de la catégorie de produit (Aurier et Sirieix,
2004; Aurier et Fort, 2005; Kaynak et al., 1998; Roth et Roméo, 1992; Srinivasan et
Anderson, 1998), du niveau d'implication, de familiarité et d'expertise des
consommateurs (Aurier et Fort, 2005) et de la nationalité des répondants par des
effets d'ethnocentrisme (Shimp et Sharma, 1987; Skaggs et ai, 1996), de biais
domestique (Ahmed et d'Astous, 2003; Jaffe et Martinez, 1995), de stéréotype
(Erickson et al., 1984) et même parfois de chauvinisme national (Dubois, 1997).
Compte tenu de la méthodologie que nous préconisons dans cette recherche,
nous intégrons implicitement les variables individuelles aux comportements d'achats
d'un échantillon représentatif de consommateurs de la population québécoise.
Conséquemment, ces variables n'agissent pas comme variables modératrices. La
présente section examine en particulier l'effet modérateur du degré de similarité" dans
Dans le cadre de la présente recherche, le terme similarité réfère à l'absence de différenciation des
produits dans la catégorie (Murphy et Enis, 1986). Il ne réfère pas à la notion de similarité des
produits des études portant sur les extensions de marques (Martin et Stewart, 2001).
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la catégorie de produits et celui de la force de la marque du produit sur lequel la
marque de provenance est apposée.
Les sections 5.1 et 5.2 examinent l'effet de la similarité des produits dans la
catégorie et l'effet de la force de la marque sur la relation entre la marque de
provenance et la valeur du produit.
5.1 Degré de similarité des produits dans la catégorie
Depuis les premiers efforts de Copeland en 1924, de nombreuses recherches
en marketing ont tenté d'identifier les sources de différenciation des produits
(Coopeland, 1924; Bourne, 1956; Holton, 1958; Luch, 1959; Aspinwal, 1961;
Bucklin, 1963; Dommermuth, 1965; Miracle, 1965; Kaisch, 1967; Mayer, Mason et
Gee, 1971; Kotler, 1972b, cités dans Murphy et Enis, 1986). Les travaux intégrateurs
de Murphy et Enis (1986), largement utilisés en marketing, permettent de faire des
distinctions entre les catégories de produits. Selon Murphy et Enis (1986), le
consommateur évalue sa satisfaction en termes de bénéfices espérés moins les coûts
encourus. Ces coûts sont conceptualisés sur deux dimensions, soit l'effort et le risque.
Le croisement de ces deux dimensions fait émerger quatre grandes catégories de
produits, soit les produits d'achats courants ou de commodité, les produits de
préférence, les produits d'achat réfléchi ou de magasinage et les produits d'achat
spécialisé. Alors que les produits courants et de préférence impliquent peu le
consommateur, les deux autres catégories l'incitent à faire plus d'efforts et à prendre
davantage de risques pour se procurer ses produits.
Les produits de commodité sont considérés comme les plus faibles en termes
de risques et d'efforts. Cette catégorie regroupe des produits pour lesquels le
consommateur n'investira pas beaucoup d'argent ou de temps parce qu'il ne perçoit
pas de niveaux de risques significatifs lors de la sélection. Ces produits sont
largement similaires, avec de hauts niveaux de substituabilité et un prix prévisible.
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Ainsi, pour ces produits, les consommateurs axent leur décision d'achat
principalement sur la base du bas prix, ce qui force les producteurs à concurrencer sur
de faibles prix et des volumes élevés. En général, le cycle de vie de ces produits est
au point où une éducation et une assistance significative du client n'est plus requise.
Il s'agit de produits largement adoptés par les clients. Le marché est mature, car il a
attiré de multiples concurrents et il augmente dans la mesure où les prix déclinent. On
reconnaît un produit qui tend vers cette catégorie sur cinq critères, soit 1) une
augmentation de la concurrence, 2) une large accessibilité de produits d'imitation,
3) une résistance des consommateurs à payer pour des attributs non essentiels, 4) une
pression à réduire les prix et 5) de plus faibles marges bénéficiaires (Dolak, 2005).
Une forte proportion des produits alimentaires se situe dans cette catégorie. Il
s'agit de produits qui sont conformes aux exigences minimales de la réglementation
en vigueur et aux usages obligatoires de loyauté des ventes (CARTV, 2007). Leur
identification de provenance obéit aux règles minimales d'étiquetage de l'ACIA. Un
produit qui fait partie de cette catégorie peut se différencier de ses concurrents en
devenant certifiable à titre de produit d'identité par des caractéristiques ayant trait à la
territorialité (provenance ou origine) ou à la qualité (cahier des charges) (CARTV,
2007). La différenciation, à l'aide notamment d'une marque de provenance, permet
d'éviter le piège des produits de cette catégorie qui concurrencent essentiellement sur
le prix et le volume de ventes. Des exemples sont les produits frais, les produits
d'épicerie de base, la gomme à mâcher, la volaille, le café, le thé, le sucre, le sel, la
farine, le riz, les épices, l'eau et l'huile (Dolak, 2005; CAAAQ, 2008).
Les produits de préférence, quant à eux, se situent légèrement plus haut en
termes d'effort et beaucoup plus haut en termes de risque perçu. Cette perception de
risque accru est principalement attribuable à la conviction des consommateurs que
certaines marques à faible prix véhiculent tout de même des bénéfices accrus par
rapport à d'autres marques. Des biens de consommation faisant partie de cette
catégorie sont, par exemple, la bière, les boissons gazeuses et le dentifrice.
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Les produits de magasinage sont, pour leur part, des produits pour lesquels
des niveaux accrus de risque sont perçus. Les consommateurs sont disposés à investir
une portion significative de temps et d'argent pour la recherche et l'évaluation
puisqu'il s'agit de produits de forte implication. Des exemples de biens de
consommation qui font partie de cette catégorie sont les automobiles et les vêtements.
Les produits de spécialité, quant à eux, sont des produits pour lesquels le
consommateur ne magasine même plus. En fait, il accepte une seule marque puisque
ces produits sont pour lui les plus élevés sur les dimensions de risque et d'effort. Des
exemples sont les vins de spécialité, les voitures sports dispendieuses et les toiles de
peintres bien cotés.
Ainsi, la littérature traitant de la similarité des produits dans la catégorie'*
permet de conclure que, dans une catégorie donnée, le consommateur peut percevoir
les produits offerts comme similaires ou non sur la base de bénéfices qu'il valorise
personnellement. Cette évaluation est idiosyncratique et contextuelle. La
méthodologie préconisée dans le cadre de la présente recherche devra permettre de
mesurer les variations individuelles et contextuelles de la valeur à travers des
catégories de produits similaires et des catégories de produits différenciés. La notion
de similarité des produits nous permettra d'opposer les résultats constatés pour des
produits courants à ceux obtenus avec des produits qui se différencient davantage
selon l'évaluation des consommateurs.
Il est raisonnable de croire que, dans une catégorie donnée, si les produits sont
jugés très similaires, la provenance risque de jouer un rôle plus important dans la
décision d'achat, et, par conséquent, d'augmenter la valeur d'un produit aux yeux des
consommateurs. En revanche, dans le cas des catégories de produits où il existe une
'' Dans le cadre de cette recherche, nous considérons comme similaires les produits membres de la
catégorie des produits courants et comme non similaires les produits membres de toute autre
catégorie.
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grande différenciation entre les produits, le jugement s'appuiera davantage sur
d'autres éléments.
La prochaine section examine l'effet de la force de la marque sur la relation
entre la marque de provenance et la valeur du produit.
5.2 Force de la marque du produit
Selon la psychologie cognitive, plus une marque est connue, plus elle est
susceptible de communiquer des propriétés à de nouveaux produits et d'influencer les
évaluations des consommateurs (Aaker, 1996; Keller 1993 et 2003). Une marque
forte peut influencer le choix du produit, mais elle peut aussi diminuer la sensibilité
au prix du consommateur. Des marques fortes commandent des prix primes et
exemptent de la perception de substitution facile (Dolak, 2005). Ce phénomène
s'explique par une perception par le consommateur d'un risque accru à ne pas acheter
le produit marqué. En effet, il a été prouvé qu'une marque plus forte peut supporter
des prix relatifs plus élevés et, en contrepartie, que ces prix plus élevés peuvent
envoyer un signal d'une marque plus forte au consommateur (Pierre et MacLachlan,
1995). Le défi est de déterminer exactement la prime que les gens sont disposés à
payer pour le produit marqué (Dolak, 2005) ou la force de la marque.
Deux conceptualisations permettent d'expliquer la force qu'une marque peut
avoir et son importance, soit la théorie de catégorisation et le modèle connexionniste
(Aurier et Fort, 2005). La théorie de la catégorisation considère la marque comme une
catégorie cognitive composée de connaissances et de produits qui leur sont associés.
Assises de multiples travaux sur l'extension de marque, ces recherches démontrent
qu'une marque forte facilite le transfert de connaissance, d'affect et d'intentions
d'achat d'un objet à l'autre (Murphy et Enis, 1986; Martin et Stewart, 2001; Martin,
Stewart et Matta, 2(X)5). Nombre de travaux ont fait preuve que le consommateur
mémorise, en une image de marque, un ensemble d'attributs, bénéfices, images.
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pensées, attitudes et expériences (Keller, 1993 et 2003) attachés au produit via les
catégories dans lesquelles il est classé (usage fonctionnel, grosseur, emballage,
fourchette de prix, nom de marque, image du pays d'origine, etc.) (Erdem et al.,
1999). Une marque peut être liée à d'autres marques (alliances, ingrédients,
compagnie, extensions), endroits (canal, pays ou région d'origine), gens (employés,
endosseurs) et choses (événements, causes, endossement de tierce partie) (Keller,
2003). La connaissance d'une marque forte est donc multidimensionnelle (Keller,
2003).
Par catégorisation, une marque forte peut ainsi être la représentante de sa
catégorie (prototype), attribuant aux produits vendus sous son nom certaines qualités
physiques, économiques et sociales. Des marques moins connues, pour leur part,
peuvent se voir regroupées avec d'autres marques dans des groupes (marques de
spécialité, marques procurant un bon rapport qualité-prix, marques fabriquées dans un
certain pays). Quant aux marques inconnues, elles peuvent tout simplement être
ignorées dans le marché, particulièrement lorsque leur perception requiert plus
d'efforts que les marques avec lesquelles le consommateur est déjà familier (Jaffe et
Nebenzahl, 2001).
Le modèle connexionniste, quant à lui, postule que la marque est intégrée
dans un réseau de nœuds interreliés par des associations (Aaker, 1991), activées plus
ou moins facilement par le nom de marque (Krishnan, 1996; Erdem et ai, 1999).
Nombre de travaux portant sur le capital de marque s'inscrivent dans cette conception
et montrent que la marque apporte une valeur ajoutée distincte de celle du produit
(Park et Srinivasan, 1994; Erdem et al, 1999). Cette valeur se constate lorsque
eertains effets (essai du produit, attitude de marque positive, loyauté à la marque)
résultent du nom de marque et ne se constatent pas si ce même produit ne comporte
pas de marque (Keller, 1993).
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Le consommateur qui détient un niveau élevé de conscience et de familiarité
avec la marque garde ainsi en mémoire des associations de marque fortes, favorables
et uniques (Keller, 1998). Selon la théorie du signal qui en est sous-jacente, les
performances ajoutées par la marque au marché (plus grande loyauté du
consommateur, politique de prix plus agressifs, amélioration des capacités
d'extensions, etc.) sont les résultats d'améliorations de la qualité perçue (Rao, Qu et
Ruekert, 1999), de la réduction des risques et de la réduction des coûts d'information
(Erdem et ai, 1999).
Les entreprises investissent des sommes considérables pour développer des
marques fortes, c'est-à-dire des marques qui sont connues (connaissance) et
appréciées (attitude, comportement, plus faible sensibilité au prix, part de marché
supérieure, prix d'influence) des consommateurs. Pour ce faire, elles ont recours à
toute une série d'outils de communication marketing : la publicité, la promotion, la
publicité sur le lieu de ventes, les relations publiques et bien d'autres.
Du point de vue du consommateur, une appellation (marque d'origine) joue le
même rôle qu'une marque dite commerciale, soit un support de notoriété, d'image,
d'attitude, d'attachement et de fidélité (Aurier et Sirieix, 2004). L'apport de la
marque commerciale du produit est donc distinct de celui de la marque de
provenance. Un produit peut ainsi arborer une marque commerciale forte ou faible
ainsi qu'une marque de provenance forte ou faible en termes de notoriété et d'image.
La force relative et la congruence de ces deux marques peuvent ainsi avoir une
influence sur l'évaluation finale du produit (connaissances, attitudes, comportement
d'achat, sensibilité aux prix) par le consommateur (Aurier et Fort, 2005).
Lorsque deux marques ou plus se combinent ainsi dans une stratégie
marketing conjointe, le partenariat est désigné comme une alliance de marques (Rao
et Ruekert, 1994; Washburn, Till et Priluck, 2004). Ces alliances de marques peuvent
prendre la forme de comarquage, de copromotion ou de copublicité (Cegarra et
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Michel, 2001; Cooke et Ryan, 2000). Dans le secteur alimentaire du Québec, cette
pratique est très répandue (Rodier, Coderre, et Boivin, 2006).
Un exemple de comarquage est le logo des biscuits Célébration de la
compagnie Leclerc sur la crème glacée Lambert. La distribution de figurines Disney à
l'achat d'un repas dans les restaurants McDonald's est, pour sa part, un exemple de
copromotion (Rao et Ruekert, 1994; Washburn et al., 2004), alors que la présentation
de la sauce Al dans une publicité des restaurants Subway est un exemple de
copublicité (Grossman, 1997).
Lorsqu'une marque est incapable de communiquer par elle-même un attribut
inobservable, comme par exemple la qualité, elle peut s'adjoindre un allié plus
crédible sur cet attribut parce qu'il est perçu comme davantage vulnérable aux
sanctions monétaires des consommateurs (Rao et al, 1999). À titre d'exemple, en
1988, la compagnie Sunkist a reçu 10,3 millions de dollars de royautés pour des
alliances impliquant l'usage de son nom de marque sur des sodas, des bonbons et des
vitamines (Aaker, 1991; Rao et al, 1999). Mais chaque partenaire n'est pas affecté
uniformément par sa participation dans une alliance particulière. Il a été démontré
empiriquement que les marques moins familières bénéficient d'effets supérieurs à
ceux des marques plus familières (Simonin et Ruth, 1998).
La littérature sur les alliances de marques a mis en évidence qu'une marque
faible en termes de notoriété et d'image qui s'allie à une marque forte bénéficie d'une
importante appréciation de sa valeur (Rao et Ruekert, 1994; Simonin et Ruth, 1998;
Rao et al, 1999; Gammoh, 'Voss et Chakraborty, 2006). En contrepartie, une marque
déjà forte qui s'allie à une marque faible voit sa valeur modifiée marginalement ou
inchangée (Washburn et al, 2004; Cooke et Ryan, 2000).
Il est ainsi raisonnable de croire que, pour des produits jugés de marque faible,
la marque de provenance risque de jouer un rôle plus important dans la décision
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d'achat, et, par conséquent, d'augmenter davantage la valeur du produit aux yeux des
consommateurs.
La méthodologie préconisée dans la présente recherche devra donc permettre
de mesurer les variations de la valeur à travers des marques faibles et fortes''. Notons
que la présente recherche fait usage d'une seule et unique marque de provenance.
5.3 Valeur d'un produit alimentaire
Dans notre cadre conceptuel, la valeur du produit constitue la variable
dépendante du modèle et cette valeur se traduit monétairement par la volonté de payer
du consommateur ou sa demande pour le produit. C'est le résultat de cette évaluation
du consommateur que l'on tente d'expliquer à l'aide de la variable indépendante de
marque de provenance® et de deux variables modératrices de l'effet, soit le niveau de
similarité des produits dans la catégorie et la force de la marque du produit.
Par principe de causalité, l'état des autres variables précède celui de la
variable dépendante, puisque la valeur du produit alimentaire est déterminée après la
détermination de toutes les autres variables.
6. CONCLUSION
La présente recension des écrits montre que la présence d'une marque
signalant la provenance d'un produit alimentaire peut influencer sa valeur aux yeux
du consommateur et, de ce fait, sa propension à payer ou sa demande pour le produit.
Selon Keller (1998), un niveau élevé de conscience et de familiarité avec la marque permet au
consommateur de garder en mémoire des associations de marque fortes, favorables et uniques.
Dans le cadre de la présente recherche, nous nous sommes cependant limités à la familiarité pour
mesurer la force de la marque.
Bien qu'il ait été intéressant de distinguer l'effet de l'expression Québec par rapport à celui de la
marque de provenance Aliments du Québec, afin de répondre à la présente problématique, nous
nous sommes limités à l'usage de la marque de provenance Aliments du Québec dans son
intégralité actuelle. Cette piste de recherche sera suggérée au chapitre 6.
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Les travaux traitant de la valeur des produits, de l'origine et des marques permettent
désormais de constater que cette valeur peut être conceptualisée et mesurée. Or,
jusqu'à ce jour, la recherche s'est surtout intéressée à mettre en relief de façon
indépendante les concepts d'origine et de marque. De plus, la majorité des études ont
été réalisées dans des univers artificiels, tenant ainsi peu compte de la multiplicité des
signaux présents dans des environnements naturels et de l'idiosyncrasie des
évaluations.
L'avènement des données de ventes numérisées et le traitement de ces
données permettent désormais d'aborder pareilles recherches dans le milieu réel. Les
modèles proposés à ce jour ont réussi à mettre en relief les effets de différentes
origines, mais ils ne parviennent pas à mesurer la valeur monétaire d'une marque de
provenance apposée sur les produits alimentaires et son impact sur la propension à
payer et la demande des consommateurs. Les connaissances actuelles nous incitent à
croire que la présente étude permettra de combler ce vide de la littérature et de
répondre à notre problématique.
Nous proposons donc une expérimentation en magasin à partir de laquelle le
regroupement Aliments du Québec devrait pouvoir justifier les investissements requis
pour des démarches d'identification des produits québécois dans le marché intérieur.
Ceci nous conduit à formaliser le tout en une question de recherche qui nous permet
d'aborder notre terrain de recherche, soit : Quel est l'impact de la marque de
provenance Aliments du Québec sur la valeur des produits pour les consommateurs?
Dans les sections précédentes, nous avons examiné les caractéristiques des
variables incluses à notre cadre conceptuel. Le prochain chapitre présente les
hypothèses que nous formulons quant aux liens entre ces variables.
TROISIEME CHAPITRE
HYPOTHÈSES
Dans le chapitre précédent, nous avons présenté l'influence de la variable
marque de provenance sur la valeur d'un produit alimentaire et l'impact de deux
variables modératrices sur cet effet, soit le niveau de similarité des produits dans la
catégorie et la force de la marque. Le présent chapitre présente les hypothèses de
recherche qui ont pour objectif de valider ce cadre et ainsi répondre à la
problématique de l'organisme Aliments du Québec.
Dans les prochaines sections, nous formulons une première hypothèse sur
l'effet d'une marque de provenance sur la valeur d'un produit alimentaire. Par la
suite, nous proposons que cet effet puisse être modéré selon le niveau de similarité
des produits dans la catégorie et la force de la marque.
Afin de faciliter la compréhension de ces hypothèses, nous présentons d'abord
une brève description de la procédure expérimentale qui sera davantage élaborée lors
du prochain chapitre traitant de la méthodologie.
1. PROCÉDURE EXPÉRIMENTALE
Le plan expérimental qui sert d'assise à cette recherche est un plan factoriel
qui comporte deux stratégies d'identification (présence ou absence du logo Aliments
du Québec), deux niveaux de similarité des produits dans la catégorie (faible et fort)
et deux niveaux de force de la marque du produit sur lequel le logo Aliments du
Québec est apposé (faible et forte). Il en résulte donc huit conditions expérimentales,
soit 2 (identification) x 2 (similarité) x 2 (force de la marque du produit).
Les prochaines sections présentent les hypothèses liées à l'effet de la variable
indépendante 1) la marque de provenance sur la valeur du produit, et des deux
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variables modératrices, soit 2) la similarité du produit dans la catégorie et 3) la force
de la marque.
Bien que plusieurs autres hypothèses puissent être formulées quant à
l'influence de variables individuelles et contextuelles, la méthodologie présentée au
prochain chapitre permettra de démontrer que ces variables ont été contrôlées par la
procédure expérimentale élaborée.
1.1 HYPOTHESE SUR L'IMPACT DE LA MARQUE DE PROVENANCE
SUR LA VALEUR DU PRODUIT
La littérature s'intéresse à l'impact du lieu d'origine depuis plus de quarante
ans (Laroche et al, 2003; Peterson et Jolihert, 1995). Les premières études ont
d'abord examiné l'impact du lieu d'origine en tant que signal utilisé par le
consommateur pour inférer des croyances en regard à des attributs de qualité (Van
Ittersum et ai, 2003). Les travaux plus récents ont cependant montré que l'impact de
l'origine va bien au-delà d'un signal de qualité. Par une expérience directe (vacances,
contacts avec étrangers) ou indirecte (arts, éducation, médias de masse) avec le pays
ou la région et ses habitants, le consommateur associe un ensemble de connotations
au produit (Jaffe et Martinez, 1995; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Laroche et al, 2005;
Verlegh et Steenkamp, 1999). Ainsi, en plus d'être un signal de qualité (Van Ittersum
et al, 2003; Verlegh et Steenkamp, 1999), l'indication du lieu d'origine procure au
produit une image (Aurier et Fort, 2005; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Laroche et al,
2003) qui peut résulter en un fort attachement émotionnel envers un produit (Jaffe et
Nebenzahl, 2001; Laroche et al, 2003). Ce phénomène semble être particulièrement
important dans le cas des produits alimentaires (Fournier, 1998). L'impact de la
marque de provenance pourrait se traduire par une demande plus élevée pour le
produit ou, en d'autres termes, par une valeur plus grande accordée au produit par les
consommateurs.
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Les recherches traitant de la valeur des marques ont, pour leur part, permis de
distinguer et de mesurer des actifs perceptuels (Keller, 1993; Aaker, 1991 et 1996;
Kapferer, 1998; Park et Srinivasan, 1994), attitudinaux (Blackston, 1990; Leuthesser,
et al, 1995; Srinivasan, 1979; Winters, 1991) et comportementaux (Winters, 1991;
Swait et al, 1993; Kamakura et Russell, 1993) de la marque (perspective du
consommateur) ou de l'équité de marque (Simon et Sullivan, 1993; Duncan et
Moriarty, 1998; Winters, 1991). Puisqu'une marque peut avoir un impact positif sur
les perceptions, les attitudes et les comportements des consommateurs, on peut
supposer qu'une marque de provenance, si elle est connue et appréciée des
consommateurs, aura un impact positif sur la valeur du produit.
Ainsi, en nous basant sur les nombreuses études réalisées sur l'impact du lieu
d'origine et de la marque sur la valeur d'un produit, nous pouvons formuler
l'hypothèse suivante ;
Hypothèse 1 : Les produits identifiés par la marque de provenance Aliments
du Québec ont une plus grande valeur auprès des responsables des achats
alimentaires que ceux qui ne sont pas identifiés par la marque, ce qui se
traduit par une demande plus élevée.
La section suivante présente les hypothèses sur la relation entre la marque de
provenance et la valeur du produit.
1.2 HYPOTHÈSES SUR LES VARIABLES MODÉRATRICES
Dans la section précédente, nous avons montré que l'origine signalée par la
marque de provenance est susceptible d'avoir un impact sur la valeur d'un produit
alimentaire. Toutefois, l'impact du lieu d'origine sur la valeur d'un produit varie en
fonction de plusieurs variables modératrices. Par exemple, il a été démontré que
l'impact du pays d'origine varie selon la catégorie de produits (Ahmed et d'Astous,
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1993 et 2008; Han, 1989; Kaynak et al., 1998; Roth et Roméo, 1992), le degré
d'implication, de familiarité (Tam, 2008) et d'expertise des consommateurs (Aurier et
Fort, 2005) et la nationalité des répondants, notamment pour des raisons
d'ethnocentrisme (Shimp et Sharma, 1987; Skaggs et ai, 1996), de biais domestique
(Ahmed et d'Astous, 2003; Jaffe et Martinez, 1995), de stéréotype (Erickson et al,
1984) et même parfois de chauvinisme national (Dubois et Paternault, 1997).
Par la méthodologie préconisée au prochain chapitre, nous contrôlons les
variables contextuelles et intégrons la complexité des nombreuses variables
individuelles en observant les comportements d'achats de consommateurs
représentatifs de la population québécoise. Notre cadre conceptuel examine donc plus
particulièrement l'effet de deux variables modératrices, soit le degré de similarité des
produits dans la catégorie et la force de la marque du produit.
7.2.7 Degré de similarité des produits dans la catégorie
Pour être choisi au sein d'une offre complexe, un produit doit se différencier
avantageusement de ses concurrents dans la catégorie. Depuis les premiers efforts de
Copeland en 1923, de nombreuses recherches dans le domaine du marketing ont tenté
d'identifier ces sources de différenciation des produits (Murphy et Enis, 1986).
Au niveau d'une catégorie donnée, les consommateurs déterminent la
similarité à l'aide d'attributs des produits, de leurs usages, de leurs marques (par
exemple avec des marques de prestige), des buts qu'ils recherchent ou sur une
combinaison de ces éléments (Martin et Stewart, 2001). Force est cependant de
constater que, dans plusieurs catégories de produits alimentaires, les produits sont très
similaires. C'est notamment le cas pour les catégories de produits tels que le sel, le
sucre et la farine.
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Il est raisonnable de croire que plus les produits sont similaires^ à l'intérieur
d'une catégorie, plus la marque de provenance Aliments du Québec est susceptible
d'avoir un impact, car elle apporte un élément de différenciation. En revanche, dans
les catégories où la similarité entre les produits est très faible, la marque Aliments du
Québec est susceptible d'avoir un impact moindre sur la valeur du produit. En effet,
dans ces catégories de produits, l'évaluation du consommateur sera davantage
affectée par d'autres éléments distinctifs. Par conséquent, nous posons l'hypothèse
suivante :
Hypothèse 2 : L'impact de la marque de provenance Aliments du Québec sur
la valeur d'un produit est plus élevé dans les catégories où les produits sont
similaires que dans les catégories où les produits ne sont pas similaires.
Dans la figure 6 qui présente cette hypothèse, on observe que l'écart entre la
valeur d'un produit sans identification et la valeur d'un produit identifié est plus
grand dans les catégories de produits où la similarité est forte.
^  Dans le cadre de cette recherche, nous considérons comme similaires les produits membres de la
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1.2.2 Force de la marque du produit
Afin de mettre en valeur leur capital de marque, plusieurs entreprises ont
recours à des alliances de marques sous la forme de comarquage, de copromotion ou
de copublicité (Cegarra et Michel, 2001). Cette stratégie est d'ailleurs très répandue
dans le secteur agroalimentaire (Rodier, 2004). Le recours croissant à une stratégie
d'alliance de marques s'explique en bonne partie par l'intensification de la
concurrence dans ces marchés au cours des dernières années (Vaidyanathan et
Aggarwal, 2000; Desai et Keller, 2002; Washburn et ai, 2004; Helmig, Huber et
Leeflang, 2008). Cette combinaison de deux marques envoie au consommateur un
signal d'assurance qualité du produit supérieur à celui prodigué par une marque
unique. Ce signal entraîne des évaluations supérieures pour le produit et permet
d'exiger une prime pour le produit (Erdem et Swait, 1998; Rao et ai, 1999; Helmig et
al, 2008).
La littérature sur les alliances de marques a mis en évidence qu'une marque
faible en termes de notoriété et d'image qui s'allie à une marque forte bénéficie d'une
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importante appréciation de sa valeur. En contrepartie, une marque déjà forte qui
s'allie à une marque faible voit sa valeur modifiée marginalement ou inchangée
(Cooke et Ryan, 2000). En s'appuyant sur la littérature des alliances de marques,
nous posons l'hypothèse que :
Hypothèse 3 : L'impact de la marque de provenance Aliments du Québec sur
la valeur du produit est plus élevé pour les marques faibles que pour les
marques fortes.
Dans la figure 7 qui présente cette hypothèse, on observe que l'écart entre la
valeur d'un produit sans identification et la valeur d'un produit identifié est plus
grand dans les catégories de produits où la marque est faible.
Figure 7
Effet de la marque de provenance Aliments du Québec sur la valeur
du produit selon la force de la marque
Valeur d un produit selon la presence ou non du logo Aliments










En s'appuyant sur le cadre conceptuel, nous avons formulé trois hypothèses
qui nous permettent d'étudier l'impact d'une marque de provenance sur la valeur
d'un produit.




Le présent chapitre présente la méthodologie proposée pour tester les
hypothèses de recherche. De façon successive, nous présentons l'approche
méthodologique, l'approche expérimentale, le protocole expérimental, le plan
expérimental, le choix de la région et des magasins ainsi que le choix des catégories
de produits et des marques retenues pour l'étude. Par la suite, nous expliquons la
procédure d'identification des concurrents, la stratégie d'identification et la procédure
de collecte des données. Enfin, nous discutons de la validité et de l'éthique de cette
recherche.
1. APPROCHE MÉTHODOLOGIQUE
Les recherches traitant de l'effet de l'origine sur la valeur du produit ont
surtout été réalisées en laboratoire à l'aide d'expérimentations ou de questionnaires
(Bilkey et Nés, 1982; Liefeld, 1993; Peterson et Jolibert, 1995; Skaggs et ai, 1996;
Verlegh et Steenkamp, 1999; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Bourgault, 2007).
Typiquement, des étudiants de grandes universités ont été invités à faire le choix
hypothétique d'un produit parmi rarement plus de cinq, à l'issu de descriptions
verbales ou écrites élaborées par les chercheurs.
Initialement limitées à l'origine du produit comme stimulus unique sur la
valeur d'un produit, ces études ont progressivement intégré d'autres attributs comme
la marque et la garantie. Elles se sont surtout limitées à mesurer des construits comme
la qualité, l'attitude et l'intention d'achat (Bilkey et Nés, 1982; Skaggs et al., 1996;
Verlegh et Steenkamp, 1999; Jaffe et Nebenzahl, 2001). Ces études ont cependant été
critiquées pour leur manque de réalisme et leur surévaluation de l'effet de l'origine
(Bilkey et Nés, 1982; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Ahmed, d'Astous et Champagne,
2005). En laboratoire, les attributs des produits sont spécifiés par les chercheurs.
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Dans des contextes de magasins d'alimentation, les acheteurs ont plutôt recours à
leurs propres critères parmi une panoplie de variables disponibles. Il est ainsi très
difficile de générer ces conditions dans des contextes de choix hypothétiques.
Seules quelques expérimentations en magasin d'alimentation ont été réalisées
pour résoudre des problèmes managériaux ou pour répondre à des besoins de
généralisations jugées plus pertinentes par les gestionnaires (Jaffe et Nebenzahl,
2001; Doyle et Gidengil, 1997). Ce type de recherche est en effet peu utilisé en
marketing à cause notamment des coûts et des délais qu'il entraîne et de la difficulté à
obtenir la collaboration des entreprises. Son principal avantage est cependant
d'identifier clairement la source des effets par une manipulation explicite de la
variable indépendante par le chercheur, offrant ainsi une mesure directe de l'effet des
variables testées sur les ventes.
Trois autres avantages militent aussi en faveur d'expérimentations en magasin
d'alimentation. D'abord, l'abondance des types de magasins d'alimentation (comme
des dépanneurs, magasins à escompte, épiceries régulières, grandes surfaces,
coopératives alimentaires) et leur répartition géographique permettent d'améliorer le
contrôle et la validité externe des résultats observés, car nous sommes en mesure de
choisir le type de magasin auquel nous cherchons à généraliser les résultats. Ensuite,
les expérimentations en magasin améliorent la validité externe des résultats observés
en procurant un environnement naturel, contexte qui permet notamment de mesurer
les effets des évaluations cognitives, affectives et conatives par des acheteurs
représentatifs. Finalement, les expérimentations en magasin permettent de constater et
de mesurer rapidement les effets d'un changement grâce à la fréquence des achats et
la collaboration anticipée des détaillants (Jaffe et Nebenzahl, 2001; Doyle et
Gidengil, 1997).
L'expérimentation en milieu réel a donc été préconisée dans cette recherche
pour estimer l'impact de la marque de provenance Aliments du Québec sur la valeur
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des produits. À l'instar de plusieurs auteurs, nous considérons en effet que des études
en contexte de consommation réel sont plus appropriées pour atteindre nos objectifs
puisqu'elles représentent plus adéquatement la réalité d'un environnement
commercial (Bilkey et Nés, 1982; Skaggs et al, 1996; Verlegh et Steenkamp, 1999).
De plus, d'un point de vue managérial, les gestionnaires semblent plus réceptifs aux
résultats d'études effectuées en milieu réel qu'en laboratoire (Jaffe et Nebenzahl,
2001).
Ainsi, pour les fins de cette recherche, nous avons utilisé une approche
expérimentale.
2. APPROCHE EXPÉRIMENTALE
L'effet d'une variable marketing dans un contexte réel peut être estimé à
partir de trois sources de données, soit les séries chronologiques, les données en
coupes transversales et les données expérimentales (Doyle et Gidengil, 1997). Alors
que les deux premières impliquent l'observation de comportements qui se produisent
sans l'intervention du chercheur, la dernière implique une manipulation explicite de
la variable indépendante (marque de provenance) par le chercheur. L'absence de
données historiques traitant de notre variable indépendante, la marque de provenance
Aliments du Québec, nous a incités à opter pour une approche expérimentale en
magasin. L'approche expérimentale est utilisée avec succès par les chercheurs
américains en marketing depuis le milieu des années 80 dans le domaine du prix, de
la promotion des ventes, de la publicité et de la gestion par catégorie.
Les données recueillies réunissent de l'information agrégée à propos de la
demande des consommateurs pour différents produits (prix et quantité pour estimer la
demande), ainsi que la fiabilité et l'exhaustivité de la situation concurrentielle
(Bucklin et Gupta, 1999; Doyle et Gidengil, 1997). Étant donné que les habitudes
alimentaires et la consommation des aliments sont influencées par les saisons, nous
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avons aussi pris deux précautions. Premièrement, nous avons utilisé les parts de
marché comme variable dépendante au lieu des ventes en unités d'une nature
annuelle, car les parts de marché ne devraient pas être influencées par les
comportements saisonniers. Pour ce faire, il nous a été nécessaire d'identifier les
produits/marques en concurrence et de tenir compte du prix relatif au sein de ce sous-
groupe. Deuxièmement, pour chaque catégorie de produits, nous avons utilisé deux
magasins à titre de groupe contrôle et deux magasins à titre de groupe test. Nous
avons également pris soin de varier la composition du groupe test et du groupe
contrôle selon les catégories de produits (voir à cet effet le plan d'étiquetage présenté
au tableau 11). Puisque l'on peut présumer que les quatre magasins sont affectés de
façon similaire par la saisonnalité des comportements d'achat, la différence d'écarts
que nous avons observée ne peut pas être attribuée à un effet de saisonnalité.
3. PROTOCOLE EXPÉRIMENTAL
L'expérimentation s'est déroulée en deux temps. Au cours de la première
période, qui s'est échelonnée sur les 27 premières semaines, aucune manipulation n'a
été effectuée dans les quatre magasins. Au cours de la deuxième période, c'est-à-dire
lors des semaines 28 à 39, nous avons effectué des manipulations en magasin. Dans
deux des quatre magasins, nous avons identifié les marques cibles à l'aide de commères
de 15 cm arborant la marque de provenance Aliments du Québec (voir annexe B).
Afin de mesurer l'impact de notre variable dépendante sur la part de marché,
nous avons procédé en trois étapes. À l'étape 1, nous avons estimé, à l'aide de
régressions, la courbe de demande pour les 16 marques cibles à partir des données
recueillies lors des 27 premières semaines. À l'étape 2, en utilisant la courbe de
demande estimée, nous avons fait des prédictions sur les parts de marché des marques
cibles pour les semaines 28 à 39, en l'absence d'identification Aliments du Québec. À
l'étape 3, nous avons calculé l'écart entre les parts de marché observées et les parts de
marché prévues pour chaque marque cible. Si l'écart était positif dans le cas des
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marques cibles identifiées par une commère Aliments du Québec, nous avons alors
conclu que la marque Aliments du Québec ajoute de la valeur à un produit alimentaire.
4. PLAN EXPERIMENTAL
Le plan expérimental qui sert d'assise à cette recherche comporte deux
stratégies d'identification (présence ou absence de la marque Aliments du Québec),
deux niveaux de similarité des produits à l'intérieur de la catégorie (faible et fort) et
deux niveaux de force de marque du produit (faible et fort) sur lequel la marque de
provenance a été apposée. Tel que présenté à la figure 8, il en résulte huit conditions
expérimentales : 2 (identification Aliments du Québec) x 2 (similarité des produits
dans la catégorie) x 2 (force de la marque du produit).
Il s'agit d'un design expérimental en deux groupes incluant une période pré
expérimentale sans manipulation (Blattberg et Neslin, 1990), suivie d'une période
avec manipulation dans un seul des deux groupes. Dans de telles conditions, l'unité
expérimentale est le produit par magasin.
Figure 8
Plan expérimental
Présence de la marque
Aliments du Québec











5. CHOIX DE LA REGION ET DES MAGASINS
Nous avons vu au chapitre 2 que les variables sociodémographiques ont des
impacts reconnus dans les comportements d'achat d'aliments et sont susceptibles
d'influencer l'évaluation d'une marque de provenance (Shimp et Sharma, 1987;
Skaggs et ai, 1996; Durvasula et ai, 1997; Kaynak et ai, 1998; Jaffe et Nebenzahl,
2001; Aurier et Fort, 2005). La validité externe de cette expérimentation dépend donc
de notre capacité d'en généraliser les résultats à l'ensemble de la population du
Québec. Nous avons donc examiné l'importance des régions dans le marché
alimentaire du Québec et différentes variables sociodémographiques comme le
revenu, la répartition urbaine/rurale, la répartition selon l'âge, le sexe et l'ethnie.
En 2008, 3 des 17 régions du Québec sont particulièrement importantes pour
le marché alimentaire. Ces régions comptent 7 750 504 habitants, soit Montréal
(1 877 693 habitants ou 24 % de la population), la Montérégie (1 415 010 habitants
ou 18,3 % de la population) et la Capitale-Nationale (680 074 habitants ou 8,8 % de
la population). Le revenu disponible par habitant de ces trois régions reflète celui de
la population du Québec, situé à 24 502 $ (25 587 $ à Montréal, 25 600 $ en
Montérégie et 25 311 $ dans la Capitale-Nationale) (ISQ, 2009).
Deux régions reflètent mieux la répartition urbaine (80,4 %) et rurale (19,6 %)
du Québec, soit la Montérégie (81,7% urbaine et 18,3% rurale) et la Capitale-
Nationale (87,7 % urbaine et 12,3 % rurale) (ISQ, 2007). Alors que la Capitale-
Nationale, l'Abitibi-Témiscamingue et la Montérégie présentent des répartitions
d'âges et de sexes s'harmonisant bien à celles de la province, l'Outaouais, TEstrie et
la Montérégie s'harmonisent mieux en termes de diversité ethnique (confessions
religieuses à l'appui).
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La région de la Montérégie a donc été jugée plus propice pour cette recherche
parce qu'elle est assez représentative de la population du Québec et de son marché
alimentaire.
L'étude a été réalisée dans quatre magasins d'alimentation membres de la
bannière IGA (Sobey's), l'une des trois principales bannières du Québec. Les
Marchés Lambert & Frères Inc., propriété de Bruno Lambert et de sa famille, ont
accepté d'héberger cette recherche dans leurs quatre sites situés en Montérégie,
région ciblée pour la réalisation de cette recherche.
Les magasins participants devaient fournir des données quant aux prix de
vente et aux quantités vendues pour l'ensemble des marques présentes dans les
16 catégories de produits ciblés, et ce, pour une période de 27 semaines précédant
l'expérimentation et pour les 12 semaines d'expérimentation (Eastlack et Rao, 1986
et 1989).
Deux contraintes logistiques ont déterminé la durée de ces périodes. D'abord,
les données historiques du marchand n'allaient pas plus loin pour deux de ses
magasins. Ensuite, nous devions avoir terminé l'expérimentation en magasin avant
l'amplification du bruit médiatique de la campagne promotionnelle Mettez le Québec
dans votre assiette du MAPAQ lors des récoltes automnales de 2008, qui prônait
l'achat local et qui, de ce fait, risquait de discréditer les résultats observés, peu
importe leur teneur.
6. CHOIX DES CATÉGORIES DE PRODUITS ET DES MARQUES
Afin d'augmenter la validité externe des résultats observés et d'être en mesure
d'isoler l'impact de la marque de provenance sur la valeur des produits, les catégories
de produits retenues pour l'étude devaient répondre à quatre critères. Premièrement, il
devait s'agir de catégories où la similarité entre les produits est forte ou faible.
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Deuxièmement, les catégories de produits retenues devaient correspondre à un
marché mature et non saisonnier afin de réduire les variations dans les ventes
attribuables à des facteurs externes. Troisièmement, il devait s'agir de catégories de
produits d'achat fréquent afin de pouvoir observer les effets dans un délai
raisonnable. Quatrièmement, la catégorie de produits devait présenter une variation
dans les prix de produits à travers le temps afin de pouvoir estimer la courbe de
demande pour les marques retenues.
Les marques cibles retenues pour l'étude ont, pour leur part, été sélectionnées
à partir de deux critères. D'abord, il devait s'agir de marques ayant une faible ou forte
équité. Ensuite, les marques retenues pour l'étude devaient satisfaire les critères
d'admissibilité pour l'usage de la marque de provenance Aliments du Québec ou de
Q
la marque de provenance Aliment préparé au Québec .
6.1 Pré-test pour la sélection des catégories et des marques
Afin de sélectionner les catégories et les marques, nous avons eu recours à un
pré-test. L'objectif de ce pré-test était d'identifier 16 catégories de produits et
16 marques répondant aux critères présentés dans la section précédente. Pour ce faire,
nous avons identifié dans un premier temps une liste de 75 catégories de produits
parmi les 2 867 unités de stockage (SKU) de la base de données d'Aliments du
Québec le 27 novembre 2007. Cette liste a été élaborée en collaboration avec la
directrice d'Aliments du Québec. Mentionnons par ailleurs qu'afin d'augmenter la
validité des résultats de la recherche, nous devions également prévoir que quatre
catégories de produits allaient être requises pour chacune des quatre situations d'achat
en lien avec le degré de similarité des produits dans la catégorie et la force de la
marque.
Pour les fins d'identification en magasin, nous avons utilisé pour l'ensemble des produits retenus la
marque Aliments du Québec.
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Dans un deuxième temps, la liste des 75 catégories de produits a été soumise
aux gestionnaires des quatre magasins en date du 22 février 2008. Cinq vérifications
ont été faites auprès des gestionnaires, soit 1 ) la présence de ces catégories et marques
dans chacun des sites expérimentaux, 2) le format le plus vendu, 3) les principaux
concurrents, 4) la vélocité (fréquence) des ventes et 5) la possibilité d'avoir accès aux
chiffres de ventes (prix et quantités) des produits ciblés et ceux de leurs principaux
concurrents. À l'issu de ces vérifications, 31 marques de catégories différentes ont été
retenues pour un pré-test auprès des consommateurs dans quatre zones
expérimentales.
Le pré-test a été réalisé le 7 mars 2008 auprès d'un échantillon de
86 consommateurs répartis dans les 4 zones géographiques de l'expérimentation. Ce
pré-test par questionnaire, administré en porte-à-porte auprès de répondants âgés de
18 ans et plus responsables des achats d'aliments pour le foyer, avait pour objectif de
mesurer le degré de similarité perçu des produits dans différentes catégories et la
force des marques. Les deux prochaines sections examinent les scores de similarité
des produits dans les catégories et les scores de force des marques obtenus lors du
pré-test.
6.2 Scores de similarité des produits dans la catégorie
Le degré de similarité des produits dans la catégorie a été mesuré à l'aide
d'une échelle sémantique différentielle de similarité en 5 points (1 = pas du tout
similaires et 5 = tout à fait similaires). Les scores moyens obtenus de similarité des
produits dans la catégorie sont présentés au tableau 7. Le questionnaire est présenté à
l'annexe C.
Afin de distinguer les catégories de produits où la similarité est faible et celles
où la similarité est plus forte, nous avons déterminé par jugement que le score moyen
de 3,24 obtenu lors du pré-test était notre valeur centrale.
101
Afin de savoir lequel ou plus généralement lesquels des scores moyens
obtenus sont significativement différents les uns des autres, nous avons fait appel à un
test en T pairé à l'aide du logiciel SPSS (sélection des deux catégories de produit
dont les scores moyens obtenus sont à vérifier simultanément). Ce test nous a permis
de vérifier si le score moyen obtenu pour une catégorie aux produits similaires (score
supérieur à la valeur centrale de 3,24) est significativement différent du score moyen
obtenu pour une catégorie aux produits peu similaires (score inférieur à 3,24). Les
résultats sont présentés à l'annexe D. À titre d'exemple, on peut constater que le
degré de similarité perçue dans la catégorie des œufs est significativement plus élevé
que dans la catégorie de la sauce pour pâtes (t = - 11,263, p = 0,000). Ces résultats
nous permettent de sélectionner des catégories de produits dans une condition
expérimentale de similarité faible ou forte.
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Tableau 7
Scores de similarité des produits dans la catégorie
Similarité n Moyenne Écart-type
Sauces pour pâtes 75 2,39 1,01
Biscuits 74 2,61 1,10
Cheddar 2 ans 73 2,81 1,05
Fromage pâte ferme 76 2,83 1,08
Crème glacée 77 2,83 1,23
Fromage Brie 75 2,84 1,04
Croustilles nature 76 2,87 1,12
Pain 6 à 14 céréales 77 2,97 1,16
Sauce BBQ en conserve 74 2,99 1,15
Rôti de porc 74 3,01 1,03
Jus de fmits des champs 76 3,13 1,01
Ailes de poulet 73 3,18 1,07
Saumon 71 3,21 1,03
Jus légumes 77 3,25 0,92
Cretons 74 3,26 0,99
Produits Aliments du Québec 74 3,26 1,16
Poitrines de poulet frais 77 3,26 1,01
Jambon 75 3,35 0,98
Margarine 74 3,35 1,33
Poitrine poulet tranchée 73 3,38 0,95
Pain sandwiches 74 3,45 1,06
Tomates 76 3,47 1,26
Purée de pomme 77 3,51 0,98
Jus de pomme 76 3,51 1,11
Bacon 77 3,64 0,97
Légumes californiens 76 3,70 0,98
Haricots 76 3,71 0,96
Mozzarella râpé 76 3,84 1,01
Pommes Cortland 76 3,91 1,19
Patates 77 3,91 0,92
Œufs 76 4,11 1,04
6.3 Scores de force de la marque
La force de la marque a également été mesurée à l'aide d'une échelle
sémantique différentielle de familiarité en 5 points (1 = pas du tout familier et 5 = très
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familier)^. Les scores moyens de force de la marque du produit obtenus sont présentés
au tableau 8.
Afin de distinguer les marques faibles et les marques fortes, nous avons utilisé
la valeur médiane pour déterminer que le score moyen de 2,83 obtenu lors du pré-test
était notre valeur centrale.
Afin de savoir laquelle ou plus généralement lesquelles des valeurs moyennes
obtenues sont différentes, nous avons fait appel à la méthode des contrastes a priori
(Cadieux, 2009) basée sur un test en T pairé à l'aide du logiciel SPSS (sélection des
deux catégories de produit dont les scores moyens obtenus sont à vérifier
simultanément). Ce test nous a permis de vérifier si le score moyen obtenu pour un
produit de marque connue (score supérieur à la valeur centrale 2,83) est
significativement différent du score moyen obtenu pour un produit peu connu (score
inférieur à 2,83). Les résultats sont présentés à l'annexe E. À titre d'exemple, on peut
constater que la force de la marque dans la catégorie des pommes est
significativement plus élevée que dans la catégorie du rôti de porc (t =-16,339,
p = 0,000). Ces résultats nous permettent de sélectionner des catégories de produits
dans une condition expérimentale de marque faible ou forte.
' La notoriété de la marque peut être mesurée à l'aide de deux dimensions, soit l'image et la




Scores de force des marques
Force de marque n Moyenne
T
Ecart-type
Rôti porc Bretagne 84 1,62 1,02
Margarine Nuvel 85 1,92 1,23
Sauee BBQ Cordon Bleu 85 1,93 1,24
Créions Norel 84 1,94 1,32
Sauces pâtes OSole Mio 85 2,05 1,24
St-Damase Damafro 84 2,17 1,38
Cheddar 2 ans Perron 85 2,19 1,51
Saumon Grizziy 84 2,37 1,53
Poitrine tranchée Olymel 85 2,38 1,34
Purée pomme Nos Compliments 85 2,42 1,48
Brie Warwick 85 2,55 1,36
Jambon Olymel 84 2,61 1,39
Patates Nos Compliments 85 2,62 1,38
Haricots cong. Artic Garden 84 2,75 1,40
Ailes Flamingo 84 2,82 1,55
Crème glacée Coaticook 84 2,85 1,71
Jus pomme Tradition 84 2,86 1,57
Croustilles Miss Vickie's 85 2,89 1,54
Jus légumes Oasis 82 2,98 1,52
Pain Pom 84 3,02 1,57
Légumes eong. Artic Garden 84 3,17 1,39
Pain 6 à 14 céréales Gadoua 85 3,28 1,53
Jus de fruits Oasis 85 3,33 1,40
Bacon LalJeur 85 3,35 1,41
Poitrines poulet Flamingo 85 3,40 1,30
Produits Aliments du Québec 84 3,43 1,10
Biscuits Leclerc 84 3,55 1,45
Tomates Savoura 84 3,56 1,54
Œufs NutriOeufs 84 3,69 1,44
Jus pomme Rougemont 84 3,73 1,39
Mozzarella râpé Saputo 85 3,76 1,35
Pommes Qualité Québec 84 4,06 1,19
Au terme de ces étapes, les scores de similarité des produits dans la catégorie
et la force de marque des produits nous ont permis de sélectionner 16 catégories de
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Degré de similarité des produits dans la catégorie
7. IDENTIFICATION DES CONCURRENTS
Notre approche prévoit le calcul de parts de marché. Il est donc nécessaire
d'identifier la concurrence directe. Cette identification des concurrents directs des
marques cibles s'est déroulée selon une démarche qualitative en deux temps. Dans un
premier temps, nous avons effectué un relevé, dans les 4 sites expérimentaux, de
toutes les marques offertes dans les 16 catégories de produits ciblées lors du pré-test.
En date du 25 mars 2008, cette liste répertorie 183 produits au magasin de Saint-
Basile-le-Grand, 181 produits à Saint-Bruno-de-Montarville, 182 produits à Saint-
Constant et 179 produits à Chambly (tableau 9).
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Tableau 9
Nombre de concurrents présents au 25 mars 2008
Chambly St-Constant St-Bruno St-Basile
Biscuits 19 17 17 20
Cheddar 4 4 4 4
Croustilles 10 10 10 10
Crème glacée 17 18 18 18
Jambon 12 12 12 12
Jus 10 11 11 10
Margarine 20 21 21 23
Mozzareiia 14 14 15 13
Œufs 14 14 13 14
Pains 20 21 20 20
Patates 8 8 8 8
Purée pomme 7 7 7 7
Sauces BBQ 4 4 4 4
Sauces pâtes 8 8 9 8
Saumon fumé 3 3 3 3
Tomates 9 10 9 9
Total 179 182 181 183
Dans un deuxième temps, nous avons identifié la concurrence directe des
16 marques cibles. Cette identification de la concurrence directe a été réalisée en trois
étapes. Dans une première étape, le relevé des marques présentes dans les
16 catégories a été soumis aux gestionnaires des quatre magasins afin d'en vérifier
d'éventuelles omissions. Dans une deuxième étape, la chercheure principale a
procédé à une analyse de la concurrence directe, qui a consisté à faire des sous-
groupes au sein des 16 catégories de produits. À titre d'exemple pour la catégorie des
biscuits Célébration de Leclerc présentée à la figure 10, cette analyse permet d'isoler
les biscuits de type gaufrette des biscuits truffés et de limiter les analyses
subséquentes aux marques de biscuits de type gaufrette à saveur de chocolat au lait.
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Figure 10





Framboise Caramel CeriseNoisette Orange
no t
Dans une troisième étape, deux experts en marketing ont validé la
classification effectuée. Le tableau 10 présente la liste des marques retenues pour
cette recherche'".
Une approche quantitative a aussi été envisagée pour identifier les concurrents directs des marques
cibles. Sur la base des données recueillies lors des 27 premières semaines, nous avons estimé les
élasticités croisées entre les marques pour chacune des 16 catégories de produits. Ces analyses
n'ont pas été concluantes et ont dû être abandonnées en raison notamment du faible degré de
variation dans les quantités vendues et dans les prix observés.
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Tableau 10
Identification de la concurrence par catégorie
CUP Description
Biscuits au lait 0006404200102 LECLERC CELEBR. BISC. CHOC. LAIT
00070.'i6929040 BAHLSEN LEIBNIZ CHOCOLAT LAIT
0069499091250 LU BISC.PETIT ECOLIER
0069499098,164 LU PETIT ECOLIER AU LAIT
Cheddar 2 ans 0077262200202 CHEDDAR PERRON 2 ANS
000640.1829884 GRAND CHEDDAR 2 ANS
0018067400012 REVERIE CHED AGE 2ANS
Croustilles nature marmite
salées
0006041006639 M.VICKIE CROUSTILLES ORIGINAL
0002068508449 CAPE COD CROUSTILLES REGULIERE
0002068508445
CAPE COD CROUSTILLES RUSSET
ROBUSTE
00066.14110184 DUTCH CROUST.MARMITE NATURE
Crème glacée vanille 0005926302001 CR.GLACEE VANILLE
0006725711927 COMP.ECO.CREME GLACEE VANILLE
0006111200627 LAMB.CR.GLACE VANILLE ROYAL
0005500014749 NESTLE V.CREME VANIL.FRANCAIS
0005500014755 NESTLE V.CREME VANIL.NATURELL
Jambon préemballé 0005745962116 JAMBON A L'ANCIENNE OLY 1/2
000574-5962117 DEMI JAMB FORET NOIRE OLYM
n/a DEMI JAMB OLYM
0020191400000 1/2 JAMBON M.MICHEL FUME 2F
0020191500000 1/2 JAMBON PAM MERE MICHEL
0020406600000 JAMBON 'LE CAPRICE" LAFLEUR
0020429200000 JAMBON LE PTIT CLASSIQUE
0020406500000 JAMBON MIGNON LAFLEUR
0020425200000 JAMBON OLD FASHIONED 1/2
Jus de pomme 0006731112010 JUS DE POMME ROUGEMONT CONC.
0006711 101011 JUS DE POMME OASIS PUR
0006711 10.5011 JUS DE POMME OASIS DOUX
0005574215882 JUS DE POMME COMPLIMENT
Patates blanches s.o. S.O.
La marque cible est en caractère gras.
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Tableau 10 (suite)
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0006810001847 FROM.RAPE KRAFT MOZZ.2'7r
0006820085851 FROM.RAPE B.DIAM.SARG.MOZZ LE
Gros œufs blancs Oméga 3 0006171901127 N.OEUES GROS BLC OMEGA3
0005574236640 COMPL.EQUIL.OEUFS GROS OMEGA
Pain 12-14 céréales 0005657306677 GADOUA VITALITE PAIN 14 CEREA
0006107734000 B.M.PAIN 14 CEREALES
0006107734051 B.M.GRAINSENTIERS PAIN 12CERE
0006340004051 C.HARVEST PAIN DOUZE CEREALES
0006850530065 ST-METH.PAIN CLUB 12GR.SS/SG
Purée de pomme 0005574235439 COLLATION POM. COMPL SUCREE
0006591240023 COLLATION POM. MOTT REC.ORIG.
0006591240022 COLLATION POM. MOTT POT
Saumon fumé 0077520001090 SAUMON SOCKEYE EUME GRIZZL
0062540510132 SAUM FUME ATL FDG
0005574234143 SAUMON FUME ATLANTIQU COMP
Sauce BBQ 0006430041414 SAUCE B.B.Q. CORDON BLEU
0006670100100 SAUCE B.B.Q. ST-HUBERT
0006725710355 SAUCE B.B.Q. COMPLIMENT ECONO
Sauce rosée pour pâtes
alimentaires
0077956612043 SAUCE ROSEE O SOLE MIO
0077763031340 SAUCE ROSEE GIORGIO
0005844100340 SAUCE ROSEE OLIVIERI
0077180045004 SAUCE ROSEE
Tomates 0000000004853 TOMATE ROUGE SERRE SAVOURA





La variable marque de provenance a été manipulée en magasin à l'aide de
commères de tablettes spécialement conçues d'environ 15 centimètres (6 pouces) de
diamètre. Le plan d'étiquetage a été construit de la façon suivante. Premièrement, les
magasins ont été divisés en deux groupes. Dans le premier groupe de magasins, 8 des
16 marques cibles ont été identifiées à l'aide de commères alors que dans le second
groupe, les 8 autres marques ont été identifiées à l'aide de commères. De plus, pour
chaque groupe de magasins, le plan d'étiquetage prévoyait l'identification de deux
catégories de produits par situation d'achat. Le plan d'étiquetage est présenté au
tableau 11.
Il est à noter que le nombre de commères a été ajusté par jugement face à
l'espace tablette réservé à la marque cible. Le nombre de commères d'une marque
cible donnée était identique d'un magasin à l'autre. Le suivi de l'identification des
produits en magasin a été assuré de façon bihebdomadaire par la chercheure et son




Plan d'étiquetage et le nombre de commères





















































non identifié 2 commères 2 commères
Jambon Olymel 2,61 3,35
non
identifié












non identifié 2 commères 2 commères
Œufs NutriOeufs 3,69 4,11
non
identifié












non identifié 2 commères 2 commères
Fm = score de force de la marque
Sp = score de similarité des produits dans la catégorie
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9. COLLECTE DES DONNEES
La collecte de données a été réalisée simultanément dans quatre magasins
d'alimentation membres de la bannière IGA (Sobey's), l'une des trois principales
bannières du Québec. Les clients sont entrés dans les magasins et ont procédé à leur
magasinage habituel sans intervention de notre part. Le protocole expérimental a été
suivi avec rigueur et sans incident, ce qui aurait pu affecter le déroulement ou les
résultats. Huit des 16 produits ciblés étaient identifiés dans chacun des magasins.
L'ensemble des produits ciblés et concurrents ont fait l'objet d'une mesure
quotidienne des niveaux de ventes en termes de prix et de quantités. Un relevé
hebdomadaire nous a été fourni pour chacun des magasins. Au total, 39 semaines de
données de ventes ont été recueillies pour l'ensemble des produits observés, soit
27 semaines avant l'expérimentation (22 octobre 2007 au 27 avril 2008) et
12 semaines expérimentales (28 avril au 20 juillet 2008).
Le protocole de recherche s'est déroulé en deux temps. Au cours de la
première période, qui s'est échelonnée sur les 27 premières semaines, aucune
manipulation n'a été effectuée dans les quatre magasins. Au cours de la deuxième
période, c'est-à-dire lors des semaines 28 à 39, nous avons effectué des manipulations
en magasin. Chacune des marques cibles ont été identifiées dans deux des quatre
magasins à l'aide de commères de 15 cm arborant la marque de provenance Aliments
du Québec.
En plus des données de ventes quotidiennes fournies, un relevé hebdomadaire
des produits présents, des ruptures, des quantités disponibles, des positions, des
promotions et des prix a été effectué durant la période expérimentale. Des photos ont
également été prises afin de permettre des vérifications a posteriori.
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10. VALIDITE DE LA RECHERCHE
Les critères de validité de la recherche découlent du paradigme
épistémologique retenu. Une expérimentation en contexte réel peut prétendre être
valide parce qu'elle répond aux critères de la réplicabilité et de généralisation des
résultats. La littérature identifie deux menaces à la validité des résultats obtenus à
l'aide d'une expérimentation en magasin, soit les menaces à la validité interne et les
menaces à la validité externe (Doyle et Gidengil, 1997).
10.1 Validité interne
Deux menaces à la validité interne (ou des résultats attribuables à d'autres
facteurs) peuvent biaiser les résultats et se produisent de façon répétitive dans le cas
d'expérimentations en magasin. Il s'agit des biais d'historique et d'instrumentation
(Doyle et Gidengil, 1997).
Le biais d'historique s'intéresse aux événements externes comme l'inflation,
les comportements de concurrents ou les nouveaux produits qui ne sont pas
considérés dans la saisie des données. L'instrumentation, quant à elle, traite des
efforts supplémentaires de participation dans l'expérimentation tel que le
réapprovisionnement plus assidu afin d'éviter les ruptures rencontrées habituellement.
Dans ces deux cas, un design expérimental approprié permet d'éviter les
problèmes. Dans le cadre de la présente recherche, le biais d'historique a été évité en
comparant simultanément les données de ventes d'un produit cible dans les quatre
sites expérimentaux. Le biais d'instrumentation, quant à lui, a été évité en minimisant
l'information au personnel de plancher et en évitant que la chercheure ou son
assistant effectuent des achats personnels dans les catégories de produits ciblées.
114
D'autres variables non observées peuvent aussi affecter la validité interne de
la recherche comme, par exemple, la présence d'ententes confidentielles visant
certaines marques. Dans cette recherche, les ententes confidentielles ont été
considérées uniformes par le recours en simultané à quatre magasins de la même
bannière et du même propriétaire. Les écarts constatés simultanément dans nos quatre
sites expérimentaux nous ont également permis d'éviter les biais temporels
attribuables à des changements dans la réglementation comme les heures d'ouverture,
le nombre d'employés après certaines heures, le niveau de taxation et les programmes
de fidélisation. L'ensemble des marques ont donc été influencées uniformément.
10.2 Validité externe
Lors d'une expérimentation en magasin, les principales menaces à la validité
externe (ou l'obtention de résultats qui ne peuvent pas être généralisés à la population
étudiée) découlent de la sélection de magasins non représentatifs ou de l'inclusion de
magasins atypiques auxquels nos résultats ne se transposent pas. Ces menaces sont
souvent attribuables à un échantillon de convenance utilisé par des chercheurs qui
jugent les coûts en temps et en argent trop élevés pour s'assurer de la coopération de
détaillants adéquats.
Cette recherche a été réalisée à la suite de la signature d'une entente de
collaboration avec un détaillant propriétaire de quatre épiceries régulières sous une
même bannière, localisées dans la région ciblée pour la représentativité de sa
population et son importance dans le marché alimentaire. La validité externe de cette
expérimentation a donc été appuyée sur la généralisation des résultats à la population
du Québec magasinant dans des magasins standards (non atypiques). Il est admis
dans le domaine de la recherche expérimentale que les individus dans un contexte
donné réagiront de la même manière que ceux provenant d'autres contextes similaires
(Keppel et Wickens, 2004). Il est donc raisonnable de croire que les consommateurs
de la région de la Montérégie réagiront de la même manière face à la présence d'une
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marque de provenance sur les produits alimentaires que ceux provenant d'autres
régions.
Trois principaux problèmes peuvent également mener à une mauvaise
interprétation ou l'extrapolation de résultats au-delà des limites permises, soit le
choix d'une ville atypique, des données sur un seul produit et trop peu de réplications
pour supporter de grandes hypothèses sur le comportement des consommateurs
(Doyle et Gidengil, 1997).
La région expérimentale a été choisie pour les caractéristiques
sociodémographiques de sa population et son importance dans le marché alimentaire.
Bien qu'il s'agisse de quatre magasins répartis géographiquement dans la région,
nous avons procédé à une analyse de variance (ANOVA) afin de vérifier s'il existait
des différences significatives dans les résultats observés selon la ville où le magasin
est situé. Cette représentativité des sites est présentée à la quatrième section du
chapitre 6.
Dans le cadre de cette recherche, nous utilisons 16 catégories de produits
réparties dans nos 4 situations d'achat (similarité des produits dans la catégorie x
force de la marque du produit), permettant ainsi de corroborer avec plus de certitude
les effets constatés.
Chaque produit a fait l'objet de sept lectures hebdomadaires de ses ventes
(quantité et prix) dans chacun des quatre magasins durant les 39 semaines, soit un
total de 1 092 lectures. Ces données ont par la suite été agrégées par semaine pour
chacun des quatre magasins. L'agrégation hebdomadaire représente adéquatement le
cycle d'achat normal d'épicerie.
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11. ÉTHIQUE DE LA RECHERCHE
La présente recherche a été approuvée et s'est déroulée selon le code
d'éthique de la recherche en vigueur à l'Université de Sherbrooke, régissant l'éthique
de la recherche, le respect des répondants et la confidentialité des données.
Chaque pré-test auprès de répondants a été précédé de la signature du
Formulaire de consentement libre et éclairé'^, préalablement approuvé par le comité
d'éthique de la Faculté d'administration de l'Université de Sherbrooke et remis aux
participants une fois signé par les deux parties.
12. CONCLUSION
Nous avons vu que, malgré leur ampleur, les recherches traitant de l'origine
ne permettaient pas de mesurer directement la valeur d'une marque de provenance
apposée sur des produits alimentaires. Nous avons également constaté la rareté des
expérimentations en milieu réel et surtout l'absence d'études de cette ampleur.
Cependant, l'adoption de notre approche nous a permis de développer un cadre
conceptuel et une mesure capables d'estimer l'impact d'une marque de provenance
sur la valeur du produit en contexte réel. Pareille approche procure au secteur
agroalimentaire, qui a réclamé cette information, les preuves scientifiques nécessaires
pour justifier quantitativement les investissements requis pour des démarches




Ce chapitre présente les résultats de l'expérimentation décrite au chapitre
précédent. Dans un premier temps, nous expliquons la procédure d'analyse utilisée
pour estimer les courbes de demande à partir des données recueillies lors des
27 premières semaines de l'étude. Dans un deuxième temps, nous détaillons la
démarche utilisée pour effectuer les prévisions des parts de marché et pour calculer
les écarts entre les parts de marché observées et les parts de marché prévues pour les
12 semaines d'expérimentation. Dans un troisième temps, nous présentons l'analyse
de la normalité des données. Dans un quatrième temps, nous présentons les résultats
pour chacune des catégories de produits. Dans un cinquième temps, nous présentons
les résultats de l'ensemble des catégories combinées. Dans un sixième temps, nous
présentons le test des hypothèses. Finalement, nous présentons quatre analyses
additionnelles, soit l'effet du magasin, l'effet de la catégorie, l'effet dans le temps et
l'effet des promotions.
1. PROCÉDURE D'ANALYSE
La littérature propose quatre méthodes de base pour estimer des courbes de
demande, soit les opinions d'experts, les enquêtes auprès de clients suivies d'analyses
conjointes, l'analyse de données historiques et les expérimentations (Wilson, 1993).
L'estimation de la demande ou de la relation entre le prix et la quantité vendue est
effectuée à l'aide de données historiques ainsi que de données issues de
l'expérimentation. Dans la plupart des applications, les analyses en régressions
simples ou multiples sont des techniques appropriées (Wyner, Benedetti et Trapp,
1984; Monroe, 2003).
Nous avons procédé à une analyse en trois étapes. À l'étape 1, nous avons
estimé, à l'aide de régressions, la courbe de demande pour les 16 marques cibles à
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partir des données recueillies lors des 27 premières semaines. À l'étape 2, en utilisant
la courbe de demande estimée, nous avons fait des prédictions sur les parts de marché
des marques cibles pour les semaines 28 à 39, en l'absence d'identification Aliments
du Québec. À l'étape 3, nous avons calculé l'écart entre les parts de marché
observées et les parts de marché estimées pour chaque marque cible. Si l'écart est
plus élevé dans le cas des marques cibles identifiées par une commère Aliments du
Québec, nous avons alors pu conclure que la marque Aliments du Québec ajoute de la
valeur à un produit alimentaire. Nous constaterons aussi les écarts négatifs, le cas
échéant.
1.1 Estimation des courbes de demande
Afin d'estimer les courbes de demande, nous avons eu recours à un modèle de
régression linéaire simple où nous avons utilisé comme variable dépendante la part de
marché de la marque ciblée au cours des 27 premières semaines et comme variable
indépendante le prix relatif de celle-ci. Ce modèle s'exprime par l'équation suivante :
YPDMiji, = fy + fi,XPRiji, + e
OÙ
Y PDM ij]^ représente la part de marché de la marque i dans la catégorie de
produits j dans le magasin k.
et
X PR ij]^ représente le prix relatif de la marque i dans la catégorie de produits
j dans le magasin k.
Pour chacune des catégories de produits j, nous avons estimé la courbe de
demande de la marque ciblée /, et ce, pour chaque magasin k. Nous avons eu recours
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à cette méthode d'estimation si les régressions étaient significatives (valeur p < 0,05)
et qu'une portion de la variation dans les parts de marché était expliquée par les prix
relatifs (R^) et que chacun des coefficients de régression étaient significatifs. Dans ces
conditions, il a donc été jugé approprié d'utiliser la courbe de demande pour effectuer
les prévisions des parts de marché des semaines 28 à 39.
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression, nous
nous sommes également assurés que la structure de la relation entre le prix relatif et la
part de marché demeurait la même avant et pendant l'expérimentation pour les
marques du groupe contrôle (sans manipulation).
1.2 Mesure de la variable dépendante
Nous avons utilisé la part de marché comme variable dépendante dans le
modèle de régression. Cette variable a été préférée à la quantité vendue (en valeur
absolue) parce qu'elle permet de contrôler pour des événements exceptionnels
pouvant affecter les ventes de l'ensemble de la catégorie de produits (ex. : la période
des Fêtes).
Pour estimer la part de marché, il a toutefois été nécessaire d'établir la
concurrence directe des marques ciblées. Pour ce faire, nous avons utilisé une
démarche qualitative en deux temps. Dans un premier temps, nous avons effectué un
relevé, dans les 4 sites expérimentaux, de toutes les marques offertes dans les
16 catégories de produits ciblées lors du pré-test. Dans un deuxième temps, nous
avons identifié la concurrence directe des 16 marques cibles en 3 étapes. Lors de la
première étape, un relevé des marques présentes dans les 16 catégories a été soumis
aux gestionnaires des 4 magasins afin de vérifier d'éventuelles omissions. Dans une
deuxième étape, la chercheure principale a procédé à une analyse de la concurrence
directe, qui a consisté à faire des sous-groupes au sein des 16 catégories de produits.
Dans une troisième étape, deux experts en marketing ont validé la classification
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effectuée. Le tableau 10 présente les marques en concurrence directe qui ont été
identifiées pour chacune des marques cibles, et ce, pour chaque magasin.
1.3 Mesure de la variable indépendante
Le prix relatif a été utilisé comme variable indépendante dans le modèle de
régression. Le recours au prix relatif, plutôt qu'au prix absolu, a permis de prendre en
compte les changements de prix (ex. : prix promotionnel) pratiqués par la marque
cible et ses concurrents durant la période d'expérimentation. Le prix relatif a été
obtenu en divisant le prix hebdomadaire moyen de la marque cible par le prix
hebdomadaire moyen de l'ensemble des marques de la catégorie de produits (c.-a.-d.
de la marque cible et des marques en concurrence directe).
2. PRÉVISION DES PARTS DE MARCHÉ ET CALCUL DES ÉCARTS
2.1 Méthode basée sur les courbes de demande
Dans toutes les catégories oit il nous a été possible de le faire, la prévision des
parts de marché des marques ciblées pour les 12 semaines d'expérimentation a été
calculée à partir des coefficients de régression obtenus à l'aide des modèles de
régression. Ainsi, la part de marché prévue a été estimée à partir de la formule
suivante :
Y PDM iji^ AQ~Po ijk "b Pl ijk ^  ijk "b ^
où
Y PDM ijii sans AQ représente la part de marché de la marque i sans




X PR ijii représente le prix relatif de la marque i dans la catégorie de produits
j dans le magasin k.
Par la suite, les écarts entre les parts de marché observées au cours des
12 semaines expérimentales et les parts de marché prévues ont été calculés selon
l'équation suivante :




y Écart FDM iji( représente l'écart représenté par le résidu entre la part de
marché observée et entre la part de marché prévue de la marque l dans la
catégorie de produits j dans le magasin k;
et
y FDM ijii avec AQ observée représente la part de marché de la marque /
avec identification Aliments du Québec dans la catégorie de produits j dans le
magasin k;
et
3^ FDM iji^ sans AQ prévue représente la part de marché prévue de la marque
i sans identification Aliments du Québec dans la catégorie de produits j dans
le magasin k.
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2.2 Méthode basée sur le prix relatif
Dans certaines catégories, le calcul des écarts à l'aide des modèles de
régression n'a pas pu être effectué. Pour ces catégories de produits, il a donc été
impossible d'estimer une courbe de demande initiale. Ce phénomène a été provoqué
par une trop faible variation de prix au cours des 27 premières semaines. Le recours à
une méthode de calcul alternative faisant appel à la moyenne a donc été nécessaire.
Dans cette éventualité, la procédure suivante a été utilisée. D'abord, nous
avons calculé la part de marché moyenne pour chaque niveau de prix relatif pratiqué
par la marque cible durant les 27 premières semaines. Ensuite, pour chaque prix
relatif pratiqué par la marque cible durant la période d'expérimentation, nous avons
utilisé la part de marché moyenne calculée précédemment comme estimation de la
part de marché prévue. Par prudence, seules les parts de marché moyennes
correspondant à des prix relatifs répétés trois fois et plus ont été retenues.
3. NORMALITÉ DES RÉSIDUS
Pour faire des prévisions à l'aide de la régression simple, les données utilisées
doivent être distribuées selon la Loi normale. Cette analyse de la normalité des
données a été réalisée en deux étapes, soit une analyse descriptive et une analyse des
résidus de la régression.
Trois statistiques descriptives nous ont permis de caractériser la normalité des
variables continues parts de marché et prix relatif des 27 semaines avant
l'expérimentation (22 octobre 2007 au 27 avril 2008) dans les 16 catégories dans les
4 magasins, soit les statistiques de la tendance centrale, de la dispersion et de la forme
1 ^
des données .
Tableaux détaillés des statistiques descriptives présentés à l'annexe F.
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D'un point de vue descriptif, la normalité des données de parts de marché ne
peut pas être rejetée dans les 4 magasins dans 13 des 15 catégories de produits. En
contrepartie, la normalité des parts de marché du jus et de la sauce BBQ incite à la
prudence. La normalité des données de prix relatifs ne peut pas être rejetée dans les
4 magasins dans 13 des 15 catégories de produits. En contrepartie, la normalité des
prix relatifs de la sauce BBQ et de la sauce pour pâtes incite à la prudence.
Nous avons par la suite procédé à l'analyse des résidus de la régression des
27 semaines avant l'expérimentation. Cette analyse nous permet de vérifier si nous
pouvons soutenir l'hypothèse de la linéarité ou s'il y a présence de liens linéaires
entre la variable dépendante et la variable explicative. Nous avons notamment
procédé à une analyse graphique, une analyse des coefficients standardisés
(régression linéaire simple), une analyse de la variance et de la distribution des
résidus. Les résultats de ces analyses sont présentés dans les tableaux d'estimation
des courbes de demande des différentes catégories de produits sur la base de
27 semaines. A l'issu de l'analyse des résidus, la normalité des données est rejetée
pour la catégorie du saumon et la catégorie des pommes de terre.
Cette position plus prudente dans certaines catégories est attribuable à la
présence de quelques observations aberrantes sur un petit nombre de lectures. La
méthode des moindres carrés, particulièrement sensible aux données aberrantes,
pourrait être davantage affectée. Dans ces conditions, le recours à des méthodes de
régression plus robustes ou non paramétriques pourrait être recommandé. Bien que
cette deuxième option ait l'avantage de fournir un modèle robuste convenant à la
majorité des données, elle implique une perte des propriétés d'optimalité des
estimateurs des moindres carrés que nous ne souhaitons pas.
Puisque la régression simple est relativement robuste aux violations de la
normalité des résidus, nous l'avons préconisée lorsque le nombre de données et la
variation des prix dans la catégorie nous le permettaient. Dans les autres cas, nous
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avons eu recours à notre méthode alternative, soit les parts de marché liées aux prix
relatifs les plus souvent pratiqués.
La section suivante présente les résultats détaillés par catégorie de produits.
4. RÉSULTATS DÉTAILLÉS PAR CATÉGORIE DE PRODUITS
Deux approches ont été utilisées pour estimer les parts de marché des
12 semaines d'expérimentation, soit 1) la méthode basée sur les estimations des
modèles de régression et 2) la méthode basée sur les parts de marché correspondant
aux prix relatifs fréquemment pratiqués par la marque cible.
Dans toutes les catégories où il nous a été possible de le faire, la prévision des
parts de marché des marques ciblées pour les 12 semaines d'expérimentation a été
calculée à partir des coefficients de régression obtenus à l'aide des modèles de
régression. La part de marché prévue sans identification Aliments du Québec a été
estimée à l'aide de cette méthode dans les catégories suivantes : les biscuits, les
croustilles, la crème glacée, le jambon, le jus de pomme, la margarine, le fromage
mozzarella râpé, le pain, la purée de pomme, la sauce BBQ et les tomates.
Dans les autres catégories, il s'est avéré impossible de calculer les écarts à
l'aide des modèles de régression, car la courbe de demande initiale n'a pu être
estimée. Ce phénomène a été provoqué par une trop faible variation de prix au cours
des 27 premières semaines. Le recours à une méthode de calcul alternative a donc été
nécessaire. La part de marché prévue sans identification Aliments du Québec a été
estimée à l'aide de cette méthode dans les catégories suivantes : le cheddar 2 ans, les
œufs Oméga 3, le saumon fumé et la sauce pour pâtes rosée.
Veuillez noter qu'il n'a pas été possible de réaliser les analyses dans le cas de
la catégorie des pommes de terre. En effet, la variété de pommes de terre de la
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marque cible (Nos Compliments) a été remplacée par une autre variété en cours
d'expérimentation, ce qui a affecté la structure de prix. Il était donc impossible
d'estimer les courbes de demande pour cette catégorie de produits à partir des
données des 27 premières semaines.
Un premier tableau (tableau 12) présente les coefficients de régression et le
coefficient de détermination (R ) correspondant à la courbe de demande estimée à
partir des données des 27 premières semaines de l'étude. Par la suite, nous discutons
des résultats d'une analyse permettant de vérifier si la structure de la relation entre la
part de marché et le prix relatif demeure la même avant et pendant l'expérimentation.
Le second tableau (tableau 13) présente les coefficients CL2 et P2 qui estiment
respectivement la variation de constante et de pente. Pour s'assurer de la validité de la
méthode de prévision par régression, nous nous sommes assurés que la structure de la
relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même avant et pendant
l'expérimentation. Pour ce faire, une variable dichotomique a été créée pour les
magasins sans identification afin d'isoler les coefficients tti et Pi, qui estiment
respectivement la variation de constante et de pente au cours des semaines 1 à 27 de
ceux obtenus au cours des semaines 28 à 39. Des régressions entre les données
obtenues au cours de ces deux périodes ont a été réalisées. La présence de coefficients
ai et P2 non significatifs indique que la relation entre le prix relatif et la part de
marché est considérée comme stable dans le temps et, par conséquent, nous pouvons
utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des courbes de
demande des semaines 1 à 27 pour faire des prévisions pour les semaines 28 à 39.
Le troisième tableau (tableau 14), quant à lui, répertorie les écarts entre la part
de marché observée et la part de marché prévue en l'absence d'identification
Aliments du Québec, par semaine et par magasin. La moyenne des écarts pour les
magasins identifiés avec la marque Aliments du Québec est par la suite calculée et
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comparée (à l'aide de t-test) à la moyenne des écarts des magasins non identifiés par
la marque Aliments du Québec. Un trait indique qu'il n'a pas été possible d'estimer
l'écart pour cette semaine dans ce magasin et un R indique une rupture de stock. Par
prudence, nous avons retiré de nos analyses les semaines où une rupture de stock est
observée pour la marque cible.
4.1 Résultats pour la catégorie des biscuits
Le tableau 12 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de biscuit Leclerc
dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les modèles de régression sont
très significatifs (valeur p < 0,000) et de 44 à 80 % de la variation dans les parts de
marché est expliquée par les prix relatifs (R^ = 0,440 à 0,797). De plus, chacun des
eoefficients de régression sont significatifs (po, P < 0,01; pi, p < 0,01). Il est donc
approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39.
Tableau 12
Estimation de la courbe de demande des biscuits Leclerc sur la base de












Linéaire 0,797 98,1 0,000 2,156*** -1,393*** Normal
Linéaire 0,440 19,6 0,000 1,907*** -1,155*** Normal
Linéaire 0,487 23,7 0,000 1 784*** -0 917*** Normal
Linéaire 0,797 36,4 0,000 1 945*** -1,108*** Normal
Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie des biscuits Leclerc, nous nous sommes également assurés que la structure
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de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même avant et
pendant l'expérimentation (tableau 13). La présence de coefficients a2 et P2 non
significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché des biscuits Leclerc est stable dans le temps et que, par conséquent, nous
pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
Tableau 13








N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 14, quant à lui, présente les résultats de la marque de biscuits
Leclerc. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de
marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de
7,15 points de pourcentage (0,0743 - 0,0028 = 0,0715) pour les produits identifiés du
logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence est significative sur le plan statistique (p < 0,10).
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Tableau 14
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché





îSt-Bruno St-Basilé"|i St-Constantg Chambly
-0,02 0,04 0,00 0,01
-0,21 -0,16 -0,14 -0,17
-0,01 0,10 -0,11 -0,12
0,28 0,07 0,03 -0,01
0,22 0,25 0,04 0,14
-0,09 0,02 -0,06 -0,08
0,10 0,24 -0,06 0,20
0,03 0,10 0,07 0,03
-0,09 0,15 -0,05 -0,06
0,22 0,35 0,08 0,05
-0,03 0,19 -0,01 0,13
-0,11 0,16 0,17 -0,03





(Valeur p = 0,054)
4.2 Résultats pour la catégorie du cheddar 2 ans
Comme on peut le constater au tableau 15, l'estimation de la courbe de
demande par la méthode basée sur les estimations des modèles de régression pour la
marque de cheddar Perron 2 ans n'est pas possible dans les magasins de Saint-Bruno-
de-Montarville (valeur p = 0,187) et de Chambly (valeur p = 0,650). Il n'est donc pas
approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39. Ce phénomène s'explique par une trop faible variation de prix au
cours des 27 premières semaines. Dans ce cas, le recours à une méthode de calcul
alternative s'est avéré nécessaire. Nous avons donc eu recours à la méthode basée sur
les prix relatifs fréquemment pratiqués pour estimer une courbe de demande initiale.
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Tableau 15
Estimation de la courbe de demande du cheddar 2 ans Perron sur la base








S •■■ ■■■ ■ Equation R^ F Valeur p Constante (Po) Pi Résidu
Linéaire 0,069 1,8 0,187 -0,988 1,473 Normal
Linéaire 0,132 3,8 0,062 1,513** -0,938* Normal
Linéaire 0,219 7,0 0,014 5,049*** -4,443** Normal
LboII Linéaire 0,008 0,2 0,650 1,605 -1,220 Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,05
* Significatif à un seuil (pvalue) <0,10
La procédure suivante a donc été utilisée. D'abord, nous avons calculé la part
de marché moyenne pour chaque niveau de prix relatif pratiqué par la marque
cheddar 2 ans Perron durant les 27 premières semaines. Ensuite, pour chaque prix
relatif pratiqué par la marque cheddar 2 ans Perron durant la période
d'expérimentation, nous avons utilisé la part de marché moyenne calculée
précédemment comme estimation de la part de marché prévue. Par prudence, seules
les parts de marché moyennes correspondant à des prix relatifs répétés trois fois et
plus ont été retenues pour le calcul des écarts (tableau 16).
Tableau 16
Prix relatif fréquemment pratiqué du cheddar 2 ans Perron durant
les 27 premières semaines et part de marché moyenne
Magasin sans
identification







Le tableau 17 présente les résultats pour la catégorie cheddar 2 ans Perron. On
peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché prévue
en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de 22,47 points de
pourcentage pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec
comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec. À
l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette différence n'est pas
significative sur le plan statistique (p = 0,122).
Tableau 17
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché
prévue du cheddar 2 ans Perron
Sans identification Avec identification
Aliments du Québec Aliments du Québec
^^■1^ Semaine X» St-Bruno St-Basile St-Constant ï Chambly
14 0,00 -0,35 —
— 0,45 —
0,13 -0,44 0,45 0,12
■ 0,11 -0,09 0,12 0,27
fi 0,05 0,09 0,45 -0,48
-0,45 R 0,31 0,15
— R — —











(Valeur p = 0,122)
Un trait indique qu'il n'a pas été possible d'estimer l'écart pour cette semaine dans ce magasin.
" Un R indique une rupture de stock. Par prudence, nous avons retiré de nos analyses les semaines où
une rupture de stock est observée pour la marque cible.
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4.3 Résultats pour la catégorie des croustilles natures cuites en marmite
Le tableau 18 présente restimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de croustilles
Miss Vickie's dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, la régression est
très significative (valeur p < 0,000) et de 43 à 77 % de la variation dans les parts de
marché est expliquée par les prix relatifs (R^ = 0,426 à 0,763). De plus, chacun des
coefficients de régression sont significatifs (Po> P < 0,01; Pi, p < 0,01). Il est donc
approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39.
Tableau 18
Estimation de la courbe de demande des croustilles Miss Vickie's sur la base
de 27 semaines incluant les coefficients de régression et le R2
Récapitulatif desCrous Estimation des Norma
tilles MODELES PARAMETRES
Équation R- F Valeur p Constante
(Po)
P: Résidu
^Bîfinïijîl Linéaire 0,565 32,5 0,000 2 462*** -1,934*** Normal
Linéaire 0,763 80,3 0,000 2 391*** -1,753***
Normal
0,605 38,3 0,000 2,613*** -1,923***
Normal
EMJM Linéaire 0,426 18,5 0,000 1 981*** -1 407*** Normal
Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie des croustilles Miss Vickie's, nous nous sommes également assurés que la
structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même
avant et pendant l'expérimentation (tableau 19). La présence de coefficients QLi et P2
non significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché des croustilles Miss Vickie's est stable dans le temps et que, par conséquent,
nous pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
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Tableau 19
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché
des croustilles Miss Vickie's
Magasin sans identification a-. P2 Niveau de signification
.• S, •. r;:
-1,055 0,946 N.S.
0,349 -0,353 N.S.
N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 20 présente les résultats de la marque de croustilles Miss Vickie's.
On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché
prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de 2,94 points
de pourcentage (0,0042 - [-0,0252] = 0,0294) pour les produits identifiés du logo
Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence n'est pas significative sur le plan statistique (p = 0,202).
Tableau 20
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine Jf» St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
0,11 0,07 0,01 0,07
0,07 -0,06 0,09 -0,10
-0,01 0,07 0,04 0,10
0,04 -0,01 -0,10 0,01
-0,02 -0,01 -0,01 -0,05
-0,04 -0,05 0,05 0,12
-0,17 -0,05 -0,18 0,07
R -0,15 -0,03 0,03
0,14 -0,09 -0,01 0,12
-0,03 -0,04 -0,01 0,07
-0,09 -0,13 -0,06 -0,03
-0,07 -0,06 -0,08 -0,03





(Valeur p = 0,202)
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4.4 Résultats pour la catégorie de la crème glacée vanille
Le tableau 21 présente restimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de crème glacée
Coaticook dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les régressions sont
très significatives (valeur p < 0,000) et de 45 à 66 % de la variation dans les parts de
marché est expliquée par les prix relatifs (R^ = 0,453 à 0,661). De plus, chacun des
coefficients de la régression sont très significatifs (Po, P < 0,01; Pi, p < 0,01). Il est
donc approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39.
Tableau 21
Estimation de la courbe de demande de la crème glacée Coaticook sur la base
de 27 semaines incluant les coefficients de régression et le
Crème RÉCAPITULATIF DES Estimation des Norma
GLACÉE MODÈLES PARAMÉTRES lité




kTO;fîTTÏÏÏl -l Linéaire 0,608 38,8 0,000 1 459*** -0,926*** Normal
Linéaire 0,453 20,7 0,000 1,691*** -0,979*** Normal
-  n i Linéaire 0,523 27,4 0,000 1,237*** -0,835*** Normal
Linéaire 0,661 48,8 0,000 1,830*** -1,245*** Normal
Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie de la crème glacée Coaticook, nous nous sommes également assurés que la
structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même
avant et pendant l'expérimentation (tableau 22). La présence de coefficients a2 et P2
non significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché de la crème glacée Coaticook est stable dans le temps et que, par conséquent,
nous pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
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Tableau 22
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché









N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 23 présente les résultats de la marque de la crème glacée
Coaticook. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de
marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de
0,47 points de pourcentage (0,0646 - 0,0599 = 0,0047) pour les produits identifiés du
logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence n'est cependant pas significative sur le plan statistique (p = 0,850).
Tableau 23
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue
de la crème glacée Coaticook
Avec identification Sans identification
i Aliments du Québec Aliments du Québec
!  St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
-0,04 0,05 -0,14 -0,05
-0,03 0,07 -0,02 0,04
0,13 0,11 0,10 0,08
0,07 0,03 -0,01 R
0,15 R 0,03 0,10
0,06 R 0,11 R
0,00 0,09 0,20 -0,01
R R 0,18 0,10
0,01 0,04 0,05 -0,09
0,10 R 0,09 0,04
0,11 R 0,11 0,12
0,18 R 0,08 0,18





(Valeur p = 0,850)
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4.5 Résultats pour la catégorie du jambon
Le tableau 24 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de jambon
Olymel dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les régressions sont
significatives (valeur p < 0,05) et près de 18 à 45 % de la variation dans les parts de
marché est expliquée par les prix relatifs (R = 0,177 à 0,446). De plus, chacun des
coefficients de régression .sont significatifs (Po, P < 0,01; Pi, p < 0,01). Il est donc
approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39.
Tableau 24
Estimation de la courbe de demande du jambon Olymel sur la base







Équation R^ F Résidus Constante
(Po)
Pi Résidu
Linéaire 0,446 20,1 Normal 2 477*** -2,290*** Normal
Linéaire 0,374 14,9 Normal j  I9J*** -1,089*** Normal
Linéaire 0,177 5,4 Normal 1 461*** -1,186*** Normal
Linéaire 0,426 18,6 Normal 2,240*** -2,085*** Normal
Significatif à un seuil (pvaiue) < 0,01
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie du jambon Olymel, nous nous sommes également assurés que la structure
de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même avant et
pendant l'expérimentation (tableau 25). La présence de coefficients 02 et P2 non
significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché du jambon Olymel est stable dans le temps et que, par conséquent, nous
pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
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Tableau 25







N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 26 présente les résultats de la marque de jambon Olymel. On peut
constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché prévue en
absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de 4,9 points de
pourcentage (0,0558 - 0,0068 = 0,049) pour les produits identifiés du logo Aliments
du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du
Québec. A l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette différence n'est
cependant pas significative sur le plan statistique (p = 0,459).
Tableau 26
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché





Semaine >ro St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
0,00 -0,03 0,04 -0,03
0,32 0,41 0,21 0,01
R 0,20 R 0,16
R -0,06 R R
R -0,18 -0,08 0,12
-0,41 0,23 R 0,03
i R -0,19 0,24 0,00
R -0,26 R 0,15
R -0,11 R -0,08
i R -0,12 0,15 -0,28
0,20 0,11 R 0,26
-0,01 R 0,18 -0,12





(Valeur p = 0,459)
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4.6 Résultats pour la catégorie du jus de pomme
Le tableau 27 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de jus de pomme
Rougemont dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les régressions
sont significatives (valeur p < 0,000) et près de 62 à 65 % de la variation dans les
parts de marché est expliquée par les prix relatifs (R^ = 0,618 à 0,647). De plus,
chacun des coefficients de régression sont significatifs (Po, p < 0,01; Pi, p < 0,01). Il
est donc approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché
des semaines 28 à 39.
Tableau 27
Estimation de la courbe de demande du jus de pomme Rougemont sur la base
de 27 semaines incluant les coefficients de régression et le R2
Jus DE Récapitulatif des Estimation des Norma
POMME MODÈLES PARAMÈTRES lité





Linéaire 0,647 45,7 0,000 1,087*** -0,886*** Normal
Linéaire 0,618 40,4 0,000 0,581*** -0 473*** Normal
Linéaire 0,634 43,3 0,000 0,524*** -0,427*** Normal
Linéaire 0,632 42,9 0,000 0,694*** -0,566*** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie de jus de pomme Rougemont, nous nous sommes également assurés que la
structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même
avant et pendant l'expérimentation (tableau 28). La présence de coefficients 0.2 et P2
non significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché du jus de pomme Rougemont est stable dans le temps et que, par conséquent,
nous pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
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Tableau 28
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché
du jus de pomme Rougemont
Magasin sans identification a-> (32 Niveau de signification
-0,636 0,544 N.S.
-0,351 0,296 N.S.
N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 29 présente les résultats de la marque de jus de pomme
Rougemont. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part
de marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de
2,62 points de pourcentage (-0,0046 - [-0,0308] = 0,0262) pour les produits identifiés
du logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans
identification Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé
que cette différence est significative sur le plan statistique (p = 0,019).
Tableau 29
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine JVs Sl-Bruno Sl-Basile St-Constanl Chambly
-0,06 -0,01 0,02 0,01
-0,05 -0,01 -0,05 -0,01
0,03 0,03 0,01 0,04
-0,16 -0,06 0,02 0,00
-0,02 -0,03 -0,04 0,03
-0,08 -0,03 -0,05 0,03
0,02 0,01 0,03 0,01
-0,01 0,00 0,01 0,03
0,01 -0,02 -0,07 -0,03
-0,07 -0,02 -0,02 0,00
î -0,03 -0,02 -0,06 -0,02
j
-0,08 -0,05 0,00 -0,05





(Valeur p = 0,019)
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4.7 Résultats pour la catégorie de la margarine
Le tableau 30 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de margarine
Nuvel dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les régressions ne sont
pas toutes significatives (valeur p = 0,018 à 0,944) et de 0 à près de 21 % de la
variation dans les parts de marché est expliquée par les prix relatifs (R = 0,000 à
0,944). Seulement la moitié des coefficients de régression sont significatifs. Ce
phénomène ne s'explique pas par une trop faible variation de prix au cours des
27 premières semaines. Nous avons choisi d'utiliser la courbe de demande pour
prédire les parts de marché des semaines 28 à 39.
Tableau 300
Estimation de la courbe de demande de la margarine Nuvel sur la base














Linéaire 0,092 2,5 0,125 0,841** -0,513* Normal
Linéaire 0,000 0,005 0,944 0,227 -0,016 Normal
Linéaire 0,005 0,133 0,718 0,263 -0,112 Normal
Linéaire 0,205 6,4 0,018 0,911* -0,593*** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0.05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0.10
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie de la margarine Nuvel, nous nous sommes également assurés que la
structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même
avant et pendant l'expérimentation (tableau 31). La présence de coefficients aj et P2
non significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché de la margarine Nuvel est stable dans le temps et que, par conséquent, nous
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pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
Tableau 31
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché de la margarine Nuvel
Niveau deMagasin sans
P2
s GN F CATONIDENTIFICATION
0,694 N.S0,867
N.S-0,050 0,012
N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 32 présente les résultats de la marque de margarine Nuvel. On peut
constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché prévue en
absence d'Aliments du Québec est en moyenne inférieure de 1,73 point de
pourcentage (-0,0517 - [-0,0344] = -0,0173) pour les produits identifiés du logo
Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence n'est cependant pas significative sur le plan statistique (p = 0,240).
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Tableau 32
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché





Semaine St-Bruno St-Basile Sl-Constant Chambly
-0,14 -0,01 0,05 -0,02
-0,13 -0,02 -0,02 -0,08
-0,05 -0,07 0,00 0,06
0,01 -0,03 -0,04 -0,11
0,01 -0,06 -0,01 0,01
-0,03 -0,06 -0,04 -0,08
-0,05 -0,12 -0,09 -0,08
-0,06 -0,04 -0,12 R
0,05 -0,10 0,06 -0,06
0,02 -0,10 0,00 0,00
-0,08 -0,12 -0,06 -0,07
-0,06 -0,03 -0,07 -0,05





(Valeur p = 0,240)
4.8 Résultats pour la catégorie du fromage mozzarella râpé
Le tableau 33 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque du fromage
mozzarella râpé Saputo dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les
régressions sont significatives (valeur p < 0,05) et de 15 à près de 61 % de la
variation dans les parts de marché est expliquée par les prix relatifs (R = 0,153 à
0,604). De plus, chacun des coefficients de régression sont significatifs (Po, p < 0,05;
Pi, p < 0,05). Il est donc approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les
parts de marché des semaines 28 à 39.
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Tableau 33
Estimation de la courbe de demande sur la base de 27 semaines incluant












Linéaire 0,557 31,4 0,000 1,395*** -1,260*** Normal
Linéaire 0,153 4,5 0,044 0,626** -0,545**
Normal
Linéaire 0,445 20,1 0,000 1,084*** -1,029*** Normal
Linéaire 0,604 38,2 0,000 2,069*** -1,893*** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0.05
* Significatif à un seuil (pvalue) <0.10
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie du fromage mozzarella râpé Saputo, nous nous sommes également assurés
que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la
même avant et pendant l'expérimentation (tableau 34). La présence de coefficients tt:
et P2 non significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la
part de marché du fromage mozzarella râpé Saputo est stable dans le temps et que,
par conséquent, nous pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de
l'estimation des courbes de demande pour faire des prévisions.
Tableau 34
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché du fromage mozzarella râpé
Magasin sans identification 0-2 P2 Niveau de signification
0,987** -0,998** N.S.
■Kl tâ 11 0,250 -0,211 N.S.
N.S. ; Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 35 présente les résultats de la marque du fromage mozzarella râpé
Saputo. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de
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marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne inférieure de
2,04 points (0,0091 - 0,0295 = -0,0204) de pourcentage pour les produits identifiés du
logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence n'est cependant pas significative sur le plan statistique (p = 0,404).
Tableau 35
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché





Semaine Jfe St-Bnino St-Basile St-Constant Chambly
-0,03 -0,02 -0,05 0,24
-0,03 0,00 0,07 -0,03
-0,03 -0,02 -0,01 0,01
0,06 -0,29 R -0,01
0,09 0,03 0,02 0,07
0,18 -0,03 -0,04 0,05
R 0,02 -0,02 0,06
0,14 0,03 R 0,03
0,25 -0,01 0,13 0,08
0,05 -0,01 0,09 -0,02
-0,08 -0,03 0,06 0,02
-0,02 -0,03 -0,02 -0,07





(Valeur p = 0,404)
4.9 Résultats pour la catégorie des œufs Oméga 3
Comme on peut le constater au tableau 36, l'estimation de la courbe de
demande par la méthode basée sur les estimations des modèles de régression n'est pas
possible dans les magasins de Saint-Basile-le-Grand (valeur p = 0,910) et de
Chambly (valeur p = 0,485). Il n'est donc pas approprié d'utiliser la courbe de
demande pour prédire les parts de marché des semaines 28 à 39. Ce phénomène
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s'explique par une trop faible variation de prix au cours des 27 premières semaines.
Dans ce cas, le recours à une méthode de calcul alternative s'est avéré nécessaire.
Nous avons donc eu recours à la méthode basée sur les prix relatifs fréquemment
pratiqués pour estimer une courbe de demande initiale.
Tableau 36
Estimation de la courbe de demande des œufs Oméga 3 NutriOeufs sur la base














Linéaire 0,194 6,0 0,021 -5,538** 5,830** Normal
Linéaire 0,001 0,013 0,910 0,012 0,362 Normal
ai-
Cèmstant'
Linéaire 0,501 25,1 0,000 11,938*** -11,553*** Normal
Chambly - Linéaire 0,020 0,503 0,485 1,184 -0,957 Normal
*** Significatif à un seuil (pvaiue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvaiue) < 0,05
* Significatif à un seuil (pvaiue) <0,10
La procédure suivante a donc été utilisée. D'abord, nous avons calculé la part
de marché moyenne pour chaque niveau de prix relatif pratiqué par la marque
Oméga 3 NutriOeufs durant les 27 premières semaines. Ensuite, pour chaque prix
relatif pratiqué par la marque Oméga 3 NutriOeufs durant la période
d'expérimentation, nous avons utilisé la part de marché moyenne calculée
précédemment comme estimation de la part de marché prévue. Par prudence, seules
les parts de marché moyennes correspondant à des prix relatifs répétés trois fois et
plus ont été retenues pour le calcul des écarts (tableau 37).
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Tableau 37
Prix relatif fréquemment pratiqué durant les 27 premières semaines et
part de marché moyenne des œufs Oméga 3 de NutriOeufs
Magasin sans
IDENTIFICATION



















Le tableau 38 présente les résultats pour la catégorie des œufs Oméga 3
NutriOeufs. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part
de marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de
3,84 points de pourcentage (0,0029 - [-0,0355] = 0,0384) pour les produits identifiés
du logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans
identification Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé
que cette différence n'est pas significative sur le plan statistique (p = 0,177).
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Tableau 38
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine Jfe St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
-0,01 -0,12 0,04 -0,01
-0,06 -0,12 -0,01 0,02
-0,07 -0,12 0,01
0,04 0,14 -0,08
! -0,16 -0,03 -0,06 0,01
-0,04 0,12 -0,03 -0,01
-0,01 -0,08 -0,05 -0,07
-0,14 — 0,08 —
— — — —
0,00 -0,06 -0,10 —
-0,03 0,08 — 0,29
-0,02 -0,03 R R





(Valeur p = 0,177)
4.10 Résultats pour la catégorie du pain 12-14 céréales
Le tableau 39 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de pains
12-14 céréales Gadoua dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les
régressions sont significatives (valeur p < 0,10) et près de 15 à 32 % de la variation
dans les parts de marché est expliquée par les prix relatifs (R = 0,145 à 0,318). De
plus, chacun des coefficients de régression sont significatifs (po, P < 0,05; Pi,
p < 0,05). Il est donc approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts
de marché des semaines 28 à 39.
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Tableau 39
Estimation de la courbe de demande du pain 12-14 céréales Gadoua sur la base












Linéaire 0,165 4,9 0,036 0,483** -0,427** Normal
0,149 4,4 0,047 0,405** -0,350** Normal
0,318 11,7 0,002 0,467*** -0 419*** Normal
EiHSIffi Linéaire 0,145 4,2 0,050 0,238*** -0,146** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0.05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0.10
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie du pain 12-14 céréales, nous avons tenté de nous assurer que la structure de
la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même avant et
pendant l'expérimentation (tableau 40). Malgré la disponibilité des coefficients P2
seulement, nous avons choisi de retenir cette méthode pour la catégorie du pain
12-14 céréales. Les coefficients a2 et (32 estiment respectivement la variation de
constante et de pente. Bien que les coefficients a2 soient significatifs, la présence de
coefficients (32 non significatifs nous a incités à utiliser les coefficients de régression
obtenus lors de l'estimation des courbes de demande pour faire des prévisions.
Tableau 40
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché
du pain 12-14 céréales Gadoua
Magasin





N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
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Le tableau 41 présente les résultats de la marque du pain 12-14 céréales
Gadoua. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de
marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne inférieure de
1,3 point de pourcentage (0,0582 - 0,0452 = 0,013) pour les produits identifiés du
logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence n'est cependant pas significative sur le plan statistique (p = 0,140).
Tableau 41
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine Jfe St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
0,04 0,05 0,04 -0,01
0,05 0,05 -0,01 -0,01
0,02 0,06 0,08 0,00
0,04 0,08 0,03 0,07
0,03 0,07 R 0,04
0,04 0,09 0,03 0,07
0,02 0,07 0,04 0,03
0,10 0,05 0,08 0,05
0,03 0,09 0,05 0,06
R 0,07 0,01 0,04
0,07 0,08 0,14 0,07
i 0,08 0,06 0,05 0,07





(Valeur p = 0,140)
4.11 Résultats pour la catégorie de la purée de pomme sucrée
Le tableau 42 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de purée de
pomme sucrée Nos Compliments. Comme on peut le constater, les régressions sont
significatives (valeur p < 0,10) et de 13 à 68 % de la variation dans les parts de
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marché est expliquée par les prix relatifs (R = 0,132 à 0,680). De plus, chacun des
coefficients de régression sont significatifs (Po, P < 0,01; Pi, p < 0,10). Il est donc
approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39.
Tableau 42
Estimation de la courbe de demande .sur la base de 27 semaines incluant














Linéaire 0,132 3,8 0,062 Q 991*** -0,770* Normal
Linéaire 0,680 53,2 0,000 1 948*** -1,825*** Normal
nrAlfflÉi&'ii i'
Linéaire 0,142 4,1 0,053 1 289*** -0,928* Normal
Linéaire 0284 9,9 0,004 1,640*** -1 371*** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0.05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0.10
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie de la purée de pomme sucrée Nos Compliments, nous nous sommes
également assurés que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché demeurait la même avant et pendant l'expérimentation (tableau 43). La
présence de coefficients 02 et ^2 non significatifs indique que la structure de la
relation entre le prix relatif et la part de marché de la purée de pomme sucrée Nos
Compliments est stable dans le temps et que, par conséquent, nous pouvons utiliser
les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des courbes de demande
pour faire des prévisions.
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Tableau 43
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché
de la purée de pomme sucrée Nos Compliments





N.S. ; Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 44 présente les résultats de la marque de purée de pomme sucrée
Nos Compliments. On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la
part de marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure
de 1,48 point de pourcentage pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec
comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec. À
l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette différence n'est pas
significative sur le plan statistique (p = 0,747).
Tableau 44
Ecarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine M St-Bruno St-Basile Sl-Constant Chambly
0,15 0,00 -0,14 0,08
0,02 -0,16 -0,09 0,23
-0,16 -0,18 -0,12 0,10
0,07 0,01 0,29 -0,01
0,08 -0,14 -0,29 0,07
0,08 -0,04 0,20 -0,15
-0,07 R 0,35 0,24
0,15 -0,02 0,01 -0,36
-0,07 -0,04 0,03 0,31
0,14 -0,01 -0,17 -0,22
0,02 0,02 0,06 -0,16
-0,09 -0,03 -0,01 -0,16





(Valeur p = 0,747)
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4.12 Résultats pour la catégorie de la sauce BBQ
Le tableau 45 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de sauce BBQ
Cordon Bleu dans les quatre magasins. Comme on peut le constater, les régressions
sont significatives (valeur p < 0,01 ) et près de 66 à 82 % de la variation dans les parts
■y
de marché est expliquée par les prix relatifs (R = 0,657 à 0,818). De plus, chacun des
coefficients de régression sont significatifs (po, P < 0,01; Pi, p < 0,01). Il est donc
approprié d'utiliser la courbe de demande pour prédire les parts de marché des
semaines 28 à 39.
Tableau 45
Estimation de la courbe de demande de la sauce BBQ Cordon Bleu sur la base
de 27 semaines incluant les coefficients de régression et le R
Sauce RÉCAPITULATIF DES Estimation des Norma
BBQ MODÈLES PARAMÈTRES lité





^ 1 Linéaire 0,750 75,1 0,000 0,688*** -0,534*** Normal
Linéaire 0,818 112,0 0,000 0,803*** -0,630*** Normal
- Linéaire 0,799 99,2 0,000 0,992*** -0,765*** Normal
Linéaire 0,657 47,9 0,000 1,025*** -0,786*** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0.05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0.10
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie de sauce BBQ Cordon Bleu, nous nous sommes également assurés que la
structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même
avant et pendant l'expérimentation (tableau 46). La présence de coefficients Oi2 et P2
non significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché de la sauce BBQ Cordon Bleu est stable dans le temps et que, par conséquent,
nous pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
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Tableau 46
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché
de la sauce BBQ Cordon Bleu
Magasin sans identification a: P2 Niveau de signification
n 0,154 -0,088 N.S.
r ' - • -0,374 0,339 N.S.
N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
Le tableau 47 présente les résultats de la sauce BBQ Cordon Bleu. On peut
constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché prévue en
absence d'Aliments du Québec est en moyenne inférieure de 3,48 points de
pourcentage pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec
comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec. À
l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette différence n'est cependant pas
significative sur le plan statistique (p = 0,193).
Tableau 47
Ecarts entre la part de marché observée et la part de marché





Semaine JV» St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
-0,03 -0,01 -0,05 0,01
0,08 -0,01 0,11 -0,01
-0,06 0,03 -0,14 0,04
-0,15 -0,06 0,11 0,00
-0,07 -0,03 -0,01 0,03
0,03 -0,03 0,05 0,03
-0,02 0,01 0,02 0,01
-0,07 0,00 0,21 0,03
0,08 -0,02 0,07 -0,03
-0,03 -0,02 -0,07 0,00
0,06 -0,02 0,08 -0,02
0,02 -0,05 0,24 -0,05





(Valeur p = 0,193)
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4.13 Résultats pour la catégorie de la sauce pour pâtes rosée
Le tableau 48 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de sauce pour
pâtes O'Sole Mio rosée. Comme on peut le constater, seulement deux des quatre
régressions sont significatives à un seuil de 10 % (valeur p < 0,10) et près de 6 à 15 %
de la variation dans les parts de marché est expliquée par les prix relatifs (R^ = 0,063
à 0,150). De plus, les coefficients de régression ne sont pas tous significatifs à un
seuil (pvalue) < 0.10 (Po, p < 0,05; Pi, p < 0,20). Il n'est donc pas approprié d'utiliser
la courbe de demande pour prédire les parts de marché des semaines 28 à 39. Nous
avons donc eu recours à la méthode basée sur les prix relatifs fréquemment pratiqués
pour estimer une courbe de demande initiale.
Tableau 48
Estimation de la courbe de demande de sauce pour pâtes O'Sole Mio rosée sur











Linéaire 0,063 1,7 0,206 0,876** -0,558 Normal
EâaimidEE Linéaire 0,150 4,4 0,046 0,728*** -0,561** Normal
Linéaire 0,067 1,8 0,194 1,031** -0,691 Normal
Linéaire 0,130 3,7 0,064 1,159** -1,000* Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0.05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0.10
La procédure suivante a donc été utilisée. D'abord, nous avons calculé la part
de marché moyenne pour chaque niveau de prix relatif pratiqué par la marque de
sauce rosée pour pâtes O'Sole Moi durant les 27 premières semaines. Ensuite, pour
chaque prix relatif pratiqué par la marque de sauce pour pâtes O'Sole Mio rosée
durant la période d'expérimentation, nous avons utilisé la part de marché moyenne
calculée précédemment comme estimation de la part de marché prévue. Par prudence.
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seules les parts de marché moyennes correspondant à des prix relatifs répétés trois
fois et plus ont été retenues pour le calcul des écarts (tableau 49).
Tableau 49
Structure de la relation entre le prix relatif et la part de marché
de sauce pour pâtes O'Sole Mio rosée
Magasin sans
IDENTIFICATION





Le tableau 50 présente les résultats de la sauce pour pâtes O'Sole Mio rosée.
On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché
prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de 4,09 points
de pourcentage (-0,0360 - 0,0049 = 0,0409) pour les produits identifiés du logo
Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence n'est cependant pas significative sur le plan .statistique (p = 0,218).
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Tableau 50
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine Me St-Bruno St-Basile |àj Sf-Constant ;  Chamblv^l
-0.13 0,08 -0,02 0,12
— — — —
-0,04 0,12 0,19 0,05
-0,15 R -0,02 R
-,07 -0,02 -0,07 0,01
-0,04 0,08 -0,13 -0,10
-0,17 -0,10 -0,09 0,01
R — — —
— — — R
-0,08 -0,09 -0,01 0,10
-0,08 0,02 -0.12 0,08
-0.01 0,13 -0.08 0,14





(Valeur p = 0,218)
4.14 Résultats pour la catégorie du saumon fumé
Comme on peut le constater au tableau 51, l'estimation de la courbe de
demande par la méthode basée sur les estimations des modèles de régression pour la
marque de saumon fumé Grizzly n'est pas possible dans trois de nos quatre magasins,
soit Saint-Basile-le-Grand (valeur p = 0,246), Saint-Constant (valeur p = 0,305) et
Chambly (valeur p= 0,169). Il n'est donc pas approprié d'utiliser la courbe de
demande pour prédire les parts de marché des semaines 28 à 39. Ce phénomène
s'explique ici par une trop faible variation de prix au cours des 27 premières
semaines. Nous avons donc eu recours à la méthode basée sur les prix relatifs
fréquemment pratiqués pour estimer une courbe de demande initiale.
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Tableau 51
Estimation de la courbe de demande du saumon fumé Grizzly sur la base














Linéaire 0,143 4,2 0,052 2,264 -1,941 Non
Linéaire 0,053 1,4 0,246 1,076 -0,828 Non
jKMSiiHIill Linéaire 0,042 1,097 0,305 2,240 -1,835 Non
Linéaire 0,074 2,0 0,169 2,891 -2,561 Non
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0,10
La procédure suivante a donc été utilisée. D'abord, nous avons calculé la part
de marché moyenne pour chaque niveau de prix relatif pratiqué par la marque de
saumon fumé Grizzly durant les 27 premières semaines. Ensuite, pour chaque prix
relatif pratiqué par la marque de saumon fumé Grizzly durant la période
d'expérimentation, nous avons utilisé la part de marché moyenne calculée
précédemment comme estimation de la part de marché prévue. Par prudence, seules
les parts de marché moyennes correspondant à des prix relatifs répétés trois fois et
plus ont été retenues pour le calcul des écarts (tableau 52).
Tableau 52
Prix relatif fréquemment pratiqué durant les 27 premières semaines et
part de marché moyenne du saumon fumé Grizzly
Magasin sans
IDENTIFICATION






Le tableau 53 présente les résultats pour la catégorie du saumon fumé Grizzly.
On peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché
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prévue en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de 4,13 points
de pourcentage pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec
comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec. À
l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette différence n'est cependant pas
significative sur le plan statistique (p = 0,601).
Tableau 53
Ecarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue





Semaine JV» Sl-Bruno Sl-Basile Sl-Constant Chambly
0,05 0,14 -0,31 0,07
0,09 0,00 -0,31 0,82
0,08 0,23 -0,06 -0,18
-0,04 0,24 -0,31 0,82
0,02 -0,02 -0,06 0,49
0,13 -0,09 -0,31 0,82
0,14 0,03 -0,31 0,07
-0,04 0,14 -0,06 -0,18
-0,02 -0,05 -0,14 -0,18
0,02 0,01 -0,31 -0,18
0,03 0,02 -0,31 0,07
-0,04 0,04 0,26 -0,18





(Valeur p = 0,601)
4.15 Résultats pour la catégorie des tomates
Le tableau 54 présente l'estimation de la courbe de demande par la méthode
basée sur les estimations des modèles de régression pour la marque de tomates
Savoura. Comme on peut le constater, les régressions sont très significatives (valeur
p < 0,01) et près de 54 à 71 % de la variation dans les parts de marché est expliquée
par les prix relatifs (R^ = 0,546 à 0,706). De plus, les coefficients de régression sont
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tous significatifs (Po, P < 0,01; Pi, p < 0,01). Il est donc approprié d'utiliser la courbe
de demande pour prédire les parts de marché des semaines 28 à 39.
Tableau 54
Estimation de la courbe de demande des tomates Savoura sur la base de














Linéaire 0,706 59,9 0,000 1,235*** -0,721*** Normal
Linéaire 0,536 28,9 0,000 0,821*** -0,390*** Normal
Linéaire 0,556 31,3 0,000 1,055*** -0,553*** Normal
pS"' ' n ^ Linéaire 0,544 29,8 0,000 1,251*** -0,615*** Normal
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,05
* Significatif à un seuil (pvalue) < 0,10
Pour s'assurer de la validité de la méthode de prévision par régression pour la
catégorie des tomates Savoura, nous nous sommes également assurés que la structure
de la relation entre le prix relatif et la part de marché demeurait la même avant et
pendant l'expérimentation (tableau 55). La présence de coefficients tt: et P2 non
significatifs indique que la structure de la relation entre le prix relatif et la part de
marché des tomates Savoura est stable dans le temps et que, par conséquent, nous
pouvons utiliser les coefficients de régression obtenus lors de l'estimation des
courbes de demande pour faire des prévisions.
Tableau 55
Prix relatif fréquemment pratiqué durant les 27 premières semaines et
part de marché moyenne des tomates Savoura
Magasin sans identification a-> P: Niveau de signification
-0,050 0,006 N.S.
-0 322*** 0,147 N.S.
N.S. : Stabilité de la relation dans le temps
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Le tableau 56 présente les résultats pour la catégorie des tomates Savoura. On
peut constater que l'écart entre la part de marché observée et la part de marché prévue
en absence d'Aliments du Québec est en moyenne supérieure de 9,78 points de
pourcentage pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec
comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec. A
l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette différence est très significative
sur le plan statistique (p = 0,006).
Tableau 56
Écarts entre la part de marché observée et la part de marché





Semaine Jfe St-Bruno St-Basile St-Constant Chambly
1  •: ^.VV. . • . n -0,22 0,10 -0,11 -0,07
-0,02 -0,10 -0,12 -0,21
-0,19 -0,13 0,00 -0,11
0,22 0,11 0,18 -0,08
0,27 0,18 -0,05 -0,03
0,05 -0,05 -0,08 -0,08
0,06 0,02 R -0,14
0,09 -0,11 -0,12 -0,17
0,11 -0,06 -0,04 -0,06
-0,11 -0,12 -0,11 -0,27
-0,06 -0,02 -0,08 -0,25
-0,07 R -0,06 -0,26





(Valeur p = 0,006)
5. RESULTATS POUR L'ENSEMBLE DES CATEGORIES DE PRODUITS
Le tableau 57 présente les résultats pour l'ensemble des catégories de
produits'^. On peut constater que, globalement, l'écart entre la part de marché
Veuillez noter qu'il n'a pas été possible de réaliser les analyses dans le cas de la catégorie des
pommes de terre à cause d'un changement dans la structure de prix.
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observée et la part de marché prévue en absence d'Aliments du Québec est en
moyenne supérieure de 2,8 points de pourcentage pour les produits identifiés du logo
Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans identification
Aliments du Québec. À l'aide d'une ANOVA, nous avons confirmé que cette
différence est significative sur le plan statistique (p < 0,01).
Tableau 57
Ecart moyen entre les parts de marché observées et les parts de marché prévues,
selon la stratégie d'identification
Différence des
Avec Sans ÉCARTS EN POINT
IDENTIFICATION IDENTIFICATION DE POURCENTAGE
Aliments du Aliments du ENTRE LES
Québec Québec STRATÉGIES
D'IDENTIFICATION
'  , i ' -"J " 0,0743 0,0028 + 7,15*
;  1
0,1489 -0,0758 + 22,47
'  1 0,0042 -0,0252 + 2,94
i 0,0646 0,0599 + 0,47
0,0558 0,0068 + 4,9
1 -0,0046 -0,0308 + 2,62***
-0,0517 -0,0344 - 1,73
j 0,0091 0,0295 -2,04
0,0029 -0,0355 + 3,84
0,0452 0,0582 - 1,3
0,0028 -0,0120 + 1,48
j 0,0450 0,0037 + 4,13
0,0006 0,0354 -3,48
0,0049 -0,0360 + 4,09
-0,0032 -0,1010 + 9 78***
— — —
Moyenne des écarts 0.0208 -0.0072 + 2.8***
*** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,01
** Significatif à un seuil (pvalue) < 0,05
* Significatif à un seuil (pvalue) <0,10
L'effet de l'identification Aliments du Québec varie selon la catégorie de
produits observée. On ob.serve une influence positive de l'étiquetage dans
11 catégories de produits, notamment pour le cheddar 2 ans (+ 22,47), les tomates
(+9,78), les biscuits (+7,15), la sauce pour pâtes alimentaires (+4,09), les œufs
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(+ 3,84), les croustilles (+ 2,94) et le jus (+ 2,62). En contrepartie, des effets négatifs
de l'étiquetage sont constatés dans 4 catégories de produits, dont le pain 12 à
14 céréales (- 1,3), la margarine (- 1,73) et la sauce BBQ (- 3,48).
Deux précisions sont à apporter concernant les résultats du tableau 61.
Premièrement, on peut noter que 3 des 11 effets positifs de l'identification Aliments
du Québec sont significatifs à p < 0,10 alors qu'aucun des effets négatifs n'est
significatif à p < 0,10. L'absence d'effets significatifs dans l'analyse par catégorie
s'explique notamment par le faible nombre de données recueillies pour chacune des
catégories : selon les catégories, le nombre d'observations varie entre 18 et 48. Il est
donc plus prudent d'interpréter les résultats dans leur ensemble plutôt que par
catégorie de produits.
Deuxièmement, les résultats de la catégorie Cheddar sont nettement
supérieurs à ceux observés dans les autres catégories. Afin de déterminer si ceux-ci
affectaient de façon disproportionnée les conclusions de l'étude, nous avons effectué
deux analyses additionnelles. Premièrement, nous avons analysé à nouveau
l'ensemble des données sans tenir compte des résultats de la catégorie Cheddar. Ceci
n'affecte pas de façon significative les résultats globaux ; l'écart entre la part de
marché observée et la part de marché prévue pour les produits identifiés du logo
Aliments du Québec passe de 2,8 points de pourcentage à 2,2 points de pourcentage
et celui-ci demeure significatif sur le plan statistique (p < 0,03). Ensuite, nous avons
calculé le pourcentage de fois que la part de marché observée était supérieure et
inférieure à la part de marché prévue, et ce, selon que le produit est ou non identifié
Aliments du Québec. Les résultats sont présentés au tableau 58.
Comme on peut le constater, lorsque le produit est identifié Aliments du
Québec, dans 55 % des cas, la part de marché observée est supérieure à la part de
marché prévue sans l'identification Aliments du Québec. En revanche, ce
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pourcentage est de 42 % lorsque le produit n'est pas identifié Aliments du Québec.
Cette différence est significative sur le plan statistique (p < 0,001).
Tableau 58
Pourcentage de fois que la part de marché observée était supérieure et inférieure





n CiUl UC IlliUCIIC UU^>Ci VCC C&B
supérieip|i
à la part de marché préviH
42% 55 %
58 % 45 %
100% 100%
X'= 10,2, p< 0,001
Ainsi, les deux analyses additionnelles confirment que les résultats globaux ne
sont pas affectés de façon significative par les résultats observés dans la catégorie
Cheddar.
6. TEST DES HYPOTHESES
Selon les hypothèses, la valeur d'un produit devrait être plus grande pour les
marques arborant le logo Aliments du Québec (Hi) et cet effet devrait être encore
plus marqué dans le cas des catégories de produits peu différenciés (H2) et des
marques ayant un faible capital (H3).
Afin de tester les hypothèses, nous avons estimé la différence des écarts entre
la part de marché observée et la part de marché prévue en absence d'Aliments du
Québec pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec comparativement
aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec, et ce, selon de degré de
différenciation du produit et la force de la marque. Les moyennes sont présentées à la
figure 11.
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Tel que précisé précédemment, pour l'ensemble des produits, la différence des
écarts est en moyenne supérieure de 2,8 points de pourcentage pour les produits
identifiés du logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans
identification Aliments du Québec. La différence des écarts varie toutefois selon le
degré de différenciation du produit et la force de la marque du produit sur lequel le
logo est apposé.
La moyenne des écarts est de + 0,024 dans le cas des marques fortes de
produits différenciés (biscuits Célébration, pain Vitalité Gadoua, croustilles Miss
Vickie's, crème glacée Coaticook), de +0,039 dans le cas des marques faibles de
produits différenciés (saumon fumé Grizzly, cheddar 2 ans Perron, sauces O'Sole
Mio, sauce BBQ Cordon Bleu), de + 0,036 dans le cas des marques fortes de produits
peu différenciés (mozzarella râpé Saputo, œufs NutriOeufs, jus de pommes
Rougemont, tomates Savoura) et de +0,012 dans le cas des marques faibles de
produits peu différenciés (jambon Olymel, purée de pommes Nos Compliments,
margarine Nuvel).
Figure 11
Différence des écarts entre la part de marché observée et la part de marché
prévue en absence d'Aliments du Québec pour les produits identifiés du
logo Aliments du Québec comparativement aux mêmes produits sans
identification Aliments du Québec, selon de degré de similarité du produit

























Afin de vérifier si ces différences sont significatives sur le plan statistique,
une ANOVA a été réalisée en utilisant comme variable dépendante l'écart entre la
part de marché observée et la part de marché prévue en l'absence de l'identification
Aliments du Québec et comme variables indépendantes la stratégie d'identification, le
degré de différenciation de la catégorie de produits, la force de la marque et les
interactions entre les variables. Les résultats sont présentés au tableau 59.
Comme on peut le constater, deux effets sont significatifs sur le plan
statistique. Premièrement, l'effet de la stratégie d'identification est significatif
(p = 0,01) et les moyennes obtenues vont dans le sens prévu : l'écart entre la part de
marché observée et la part de marché prévue est de 0,028 lorsque la marque arbore le
logo Aliments de Québec et de - 0,0072 lorsqu'elle n'arbore pas le logo Aliments du
Québec. L'hypothèse Hi est donc confirmée.
Tableau 59
Écart moyen entre les parts de marché observées et les parts de marché prévues en
l'absence d'identification Aliments du Québec, selon la stratégie d'identification





1 0,118 6,69 (p = 0,010)
1 0,231 13,11 (p = 0,000)
1 0,004 0,25 (p = 0,619)
1 0,002 0,10(p = 0,758)
1 0,001 0,03 (p = 0,857)
1 0,028 1,57 (p = 0,211)
1 0,017 0,95 (p = 0,330)
622 0,018
Deuxièmement, l'effet du degré de similarité de la catégorie est également
significatif (p = 0,000) : l'écart entre la part de marché observée et la part de marché
prévue est de 0,025 dans le cas des catégories de produits différenciés et de - 0,013
dans le cas des produits peu différenciés. Cette différence indique que les modèles de
prévision ont tendance à sous-estimer les parts de marché prévues dans le cas des
produits différenciés.
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Contrairement à nos attentes, l'effet d'interaction entre la stratégie
d'identification et le degré de différenciation (p = 0,758) et l'effet d'interaction entre
la stratégie d'identification et la force de la marque (p = 0,858) ne sont pas
significatifs. Ainsi, les hypothèses H2 et H3 ne sont pas confirmées. On doit donc
conclure que tous les types de produits semblent bénéficier de la présence de la
marque Aliments du Québec, peu importe leur niveau de différenciation et la force de
leur marque.
7. ANALYSES ADDITIONNELLES
Afin d'accroître la validité externe de nos résultats, nous avons examiné
l'impact de quatre variables additionnelles, soit l'effet de magasin, l'effet de la
catégorie, l'effet dans le temps et l'effet des promotions.
7.1 Effet de magasin
Quatre magasins ont été retenus pour cette étude, soit des magasins situés
dans les villes de Chambly, Saint-Basile-le-Grand, Saint-Bruno-de-Montarville et
Saint-Constant. Le tableau 60 ci-dessous présente des données relatives au revenu par
habitant, variable étant susceptible d'avoir un impact sur les résultats. Comme on
peut le constater, le revenu des habitants est légèrement supérieur à la moyenne
québécoise dans les villes de Chambly, Saint-Constant et Saint-Basile-le-Grand et
inférieur dans la ville de Saint-Bruno-de-Montarville.
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Tableau 60











de 15 ans et plu%||j|




touché des gains ($)j|
32 264 31 286 32 002 24 376 29 385
Statistiques Canada (2009). Revenu total médian des personnes âgées de 15 ans et plus ($). Saisie le
20 janvier 2009 de ; http;//wwwl2.statcan.ca.
Afin de déterminer si les résultats sont différents dans le cas du magasin de
Saint-Bruno-de-Montarville (dont le revenu par habitant est inférieur à la moyenne
québécoise), nous avons effectué une ANOVA en utilisant comme variable
dépendante l'écart entre la part de marché observée et la part de marché prévue en
l'absence de l'identification Aliments du Québec, et comme variables indépendantes
la stratégie d'identification et le numéro du magasin.
Comme on peut le constater au tableau 61, un seul effet est significatif sur le
plan statistique, soit la stratégie d'identification (p = 0,009). L'effet d'interaction
entre la variable magasin et la variable stratégie d'identification n'est pas significative
(p = 0,716). Les résultats ne sont donc pas affectés par la ville où se situe le magasin.
Tableau 61
Écart moyen entre les parts de marché observées et les parts de marché prévues
en l'absence d'identification Aliments du Québec, selon le numéro de magasin
et la stratégie d'identification
Source de variance Dec.re de Moyennes F (VALEUR P)
LIBERTE DES CARRES
1 0,125 6,933 (.009)
3 0,012 0,680 (.564)
-■-2- 4 3 0,008 0,452 (.716)
622 0,018
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7.2 Effet de la catégorie
La recension des écrits nous permettait d'anticiper des différences dans les
effets d'une marque de provenance sur la valeur selon la catégorie de produits
(Ahmed et d'Astous, 1993 et 2008; Han, 1989; Kaynak et ai, 1998; Roth et Roméo,
1992). Afin de vérifier si l'effet de la catégorie était significatif sur le plan statistique,
une ANOVA a été réalisée en utilisant comme variable dépendante l'écart entre la
part de marché observée et la part de marché prévue en l'absence de l'identification
Aliments du Québec et comme variables indépendantes la stratégie d'identification, la
catégorie de produits et les interactions entre les variables.
Comme on peut le constater au tableau 62, deux effets sont significatifs sur le
plan statistique. L'effet de la stratégie d'identification (p = 0,001) et de la catégorie
de produit (p = 0,000) sont significatifs sur le plan statistique. Toutefois, l'effet
d'interaction entre la stratégie d'identification et la catégorie de produits (p = 0,070)
n'est pas significatif sur le plan statistique. On peut donc conclure que les résultats ne
sont pas affectés par la catégorie de produits.
Tableau 62
Écart moyen entre les parts de marché observées et les parts de marché
prévues en l'absence d'identification Aliments du Québec, selon la
stratégie d'identification et la catégorie
Source de variance Degre de Moyennes F (VALEUR P)
LIBERTE DES CARRES
1 0,200 11,794 (p = 0,001)
14 0,049 2,885 (p = 0,000)
14 0,027 1,615 (p = 0,070)
j
600 0,017
7.3 Effet dans le temps
Afin de vérifier si les résultats évoluent selon la semaine d'expérimentation,
une ANOVA a été réalisée en utilisant comme variable dépendante l'écart entre la
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part de marché observée et la part de marché prévue en l'absence de l'identification
Aliments du Québec et comme variable indépendante le numéro de la semaine
expérimentale.
Comme on peut le constater au tableau 63, un seul effet est significatif sur le
plan statistique, soit la stratégie d'identification (p = 0,009). L'effet du numéro de la
semaine (p = 0,892) et l'effet d'interaction entre la variable numéro de la semaine et
la variable stratégie d'identification (p = 0,813) ne sont pas significatifs sur la plan
statistique. On peut donc conclure que les résultats ne sont pas affectés par la semaine
expérimentale.
Tableau 63
Ecart moyen entre les parts de marché observées et les parts de marché
prévues en l'absence d'identification Aliments du Québec, selon le
numéro de la semaine et la stratégie d'identification




0,126 6,954 (p = 0,009)
11 0,009 0,518 (p = 0,892)
0,01 0,620 (p^ 0,813)
606 0,018• rrri»
7.4 Effet des promotions
Nous avons effectué des relevés en magasin sur une base hebdomadaire (sur
10 des 12 semaines) afin d'identifier la présence d'activités promotionnelles. Nous
avons recensé 12 étalages spéciaux faisant la promotion de la marque cible (dans
5 cas, le produit cible n'était pas identifié du logo Aliments du Québec, alors que
dans 7 cas, il était identifié du logo Aliments du Québec) et 32 étalages spéciaux
faisant la promotion des marques concurrentes (dans 14 cas, le produit cible n'était
pas identifié du logo Aliments du Québec alors que dans 18 cas, il était identifié du
logo Aliments du Québec). Comme on peut le constater, il y a une répartition assez
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uniforme selon que la marque cible est ou non identifiée par le logo Aliments du
Québec.
Afin de vérifier l'impact de ces activités promotionnelles, une ANOVA a été
réalisée en utilisant comme variable dépendante l'écart entre la part de marché
observée et la part de marché prévue en l'absence de l'identification Aliments du
Québec et comme variables indépendantes la stratégie d'identification, l'espace
tablette de la marque cible, l'espace tablette des marques concurrentes et les
interactions entre les variables. Les résultats sont présentés au tableau 64.
Comme on peut le constater, un seul effet est significatif sur le plan
statistique, soit la stratégie d'identification (p = 0,006). On peut donc conclure que les
activités promotionnelles n'ont pas influencé les résultats.
Tableau 64
Écart moyen entre les parts de marché observées et les parts de marché prévues
en l'absence d'identification Aliments du Québec, selon la stratégie d'identification,
l'espace tablette de la marque et l'espace tablette des concurrents






î?îT7?Tï35r3!IffïRîTîf«fT'. ; ' ^ n 1 0,130 7,585 (p = 0,006)
y s.', ? .. . . 1 0,003 0,157 (p = 0,692)
1 0,001 0,070 (p = 0,791)
1 l,18E-005 0,001 (p = 0,979)
502 0,017
CONCLUSION
L'analyse des résultats nous a permis de confirmer que la présence de la
marque de provenance Aliments du Québec augmente la valeur du produit et que ces
résultats sont stables, peu importe le niveau de différenciation des produits dans la
catégorie et la force de sa marque. Nous avons également constaté que ces résultats
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sont demeurés stables même lorsqu'on tient compte du type de magasin, de la
catégorie de produits, de la semaine expérimentale et des activités promotionnelles.




Le présent chapitre se divise en cinq sections. D'abord, nous discutons des
résultats en lien avec la problématique managériale et son contexte théorique qui ont
justifié notre démarche de recherche. Ensuite, nous examinons les implications
managériales de nos résultats sur le secteur agroalimentaire, ainsi que les retombées
médiatiques qui ont suivi depuis la publication des résultats préliminaires de cette
recherche. Par la suite, nous réfléchissons sur les limites ou critiques qui pourraient
être adressées à l'endroit de cette thèse. Finalement, nous présentons des pistes pour
des recherches ultérieures.
1. PROBLÉMATIQUE ET CONTEXTE THÉORIQUE
La problématique de ce projet de recherche origine d'un manque de preuves
scientifiques pour justifier quantitativement les investissements requis pour des
démarches d'identification des produits québécois à l'aide de la marque de
provenance Aliments du Québec. Pour pallier à cette lacune, nous avons proposé ce
projet de recherche qui estime l'impact de la marque de provenance Aliments du
Québec sur la valeur des produits du point de vue des consommateurs, et ce, dans un
contexte d'achat réel.
1.1 Mise en contexte
Notre recension des écrits traitant de l'origine et de la marque des produits a
démontré que la combinaison des facteurs d'image et les qualités spécifiques du
produit créent une identité unique et confèrent au produit une valeur. Nous avons vu
que ce phénomène s'avère particulièrement important dans le cas des produits
alimentaires auxquels les consommateurs associent de très fortes connotations
émotionnelles et symboliques. Nous avons également vu que l'évaluation d'un
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produit alimentaire présente aussi d'autres défis. En effet, il est très difficile pour les
consommateurs d'évaluer directement un produit alimentaire, particulièrement en ce
qui concerne des attributs d'expérience (goût, fraîcheur et commodité) et de
confiance (caractère naturel, respect des animaux, respect de l'environnement,
salubrité, caractère exclusif, conditions de production). Pour pallier à ce problème, les
consommateurs utilisent un ensemble d'indicateurs intrinsèques (apparence, couleur,
forme, taille, structure) et extrinsèques (origine, marque, prix, label de provenance,
magasin, information nutritionnelle, information sur la fabrication). L'information
relative à la marque de provenance peut ainsi être utilisée pour déterminer la valeur
du produit.
Cette revue de la littérature a permis d'identifier des variables davantage
susceptibles d'expliquer l'effet d'une marque de provenance sur la valeur du produit
alimentaire. L'effet est susceptible de varier en fonction de la catégorie de produit
(Aurier et al, 2004; Kaynak et al, 1998; Roth et Roméo, 1992; Srinivasan et
Anderson, 1998), du niveau d'implication, de familiarité et d'expertise des
consommateurs (Aurier et Fort, 2005) et de la nationalité des consommateurs. La
nationalité des consommateurs a été liée à des effets d'ethnocentrisme (Shimp et
Sharma, 1987; Skaggs et al, 1996), de biais domestique (Ahmed et d'Astous, 2003;
Jaffe et Martinez, 1995), de stéréotype (Erickson et ai, 1984) et même parfois de
chauvinisme national (Dubois, 1997).
La nature du problème de recherche nous a conduits vers une expérimentation
en magasin d'alimentation. La méthodologie préconisée a ainsi permis de contrôler
l'influence de plusieurs variables et d'isoler l'impact de la marque de provenance.
Le protocole expérimental a été réalisé en deux temps. Au cours de la
première période, qui s'est échelonnée sur les 27 premières semaines
(22 octobre 2007 au 27 avril 2008), aucune manipulation n'a été effectuée dans les
quatre magasins. Au cours de la deuxième période, c'est-à-dire lors des semaines 28 à
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39 (28 avril au 20 juillet 2008), nous avons effectué des manipulations en magasin.
Dans deux des quatre magasins, nous avons identifié les marques cibles à l'aide de
commères arborant la marque de provenance Aliments du Québec. L'ensemble des
produits ciblés et concurrents ont fait l'objet d'une mesure quotidienne des niveaux
de ventes en termes de prix et de quantités. Un relevé hebdomadaire nous a été fourni
pour chaque magasin. Au total, 39 semaines de données de ventes ont été recueillies
pour l'ensemble des produits observés.
Cette expérimentation s'est déroulée simultanément dans quatre magasins
d'alimentation membres de la bannière IGA (Sobey's), l'une des trois principales
bannières du Québec. Les Marchés Lambert & Frères Inc., propriété de Bruno
Lambert et de sa famille, ont ainsi accepté d'héberger cette recherche dans leurs
quatre magasins situés en Montérégie. Le protocole expérimental a été suivi avec
rigueur et sans incident pouvant affecter le déroulement ou les résultats. Les clients
sont entrés dans les magasins et ont procédé à leur magasinage habituel sans
intervention de notre part. Huit des 16 produits ciblés étaient identifiés dans le
magasin qu'ils ont visité.
Un plan expérimental factoriel 2x2x2 comportant deux stratégies
d'identification (présence ou absence de la marque Aliments du Québec), deux
niveaux de similarité des produits dans la catégorie (faible et forte) et deux niveaux
de force de la marque du produit (faible et fort) a été utilisé.
Selon nos hypothèses, nous avions anticipé que la valeur d'un produit devait
être plus grande pour les marques arborant le logo Aliments du Québec (Hi) et cet
effet devrait être encore plus marqué dans le cas des catégories de produits peu
différenciés (H2) et des marques ayant un faible capital (H3).
Afin de tester ces hypothèses, nous avons d'abord estimé la différence des
écarts entre la part de marché observée et la part de marché prévue en absence
174
d'Aliments du Québec pour les produits identifiés du logo Aliments du Québec
comparativement aux mêmes produits sans identification Aliments du Québec, et ce,
selon de degré de différenciation du produit et la force de la marque. Par la suite, une
ANOVA a été effectuée en utilisant comme variable dépendante l'écart entre la part
de marché observée et la part de marché prévue en l'absence de l'identification
Aliments du Québec et comme variables indépendantes la stratégie d'identification, le
degré de différenciation de la catégorie de produits, la force de la marque et les
interactions entre les variables.
Les résultats nous ont permis de constater deux effets significatifs sur le plan
statistique. Premièrement, l'effet de la stratégie d'identification est significatif
(p = 0,01) et les moyennes obtenues vont dans le sens prévu : l'écart entre la part de
marché observée et la part de marché prévue est de 0,0208 lorsque la marque arbore
le logo Aliments de Québec et de - 0,0072 lorsqu'elle n'arbore pas le logo Aliments
du Québec. L'hypothèse Hi est donc confirmée. Deuxièmement, l'effet du degré de
différenciation de la catégorie est également significatif (p = 0,000) : l'écart entre la
part de marché observée et la part de marché prévue est de 0,025 dans le cas des
catégories de produits différenciés et de -0,013 dans le cas des produits peu
différenciés. Cette différence indique que les modèles de prévision ont tendance à
sous-estimer les parts de marché prévues dans le cas des produits différenciés.
Contrairement à nos attentes, l'effet d'interaction entre la stratégie
d'identification et le degré de différenciation (p = 0,758) et l'effet d'interaction entre
la stratégie d'identification et la force de la marque (p = 0,858) ne sont pas
significatifs. Ainsi, les hypothèses H2 et H3 ne sont pas confirmées. On doit donc
conclure que tous les types de produits semblent bénéficier de la présence de la
marque Aliments du Québec.
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1.2 Effet principal de la marque de provenance Aliments du Québec
La principale hypothèse de recherche (Hi) a été confirmée, à savoir que les
produits identifiés par le logo Aliments du Québec auront une plus grande valeur
auprès des responsables des achats alimentaires que ceux qui ne sont pas identifiés
par ce logo. Ces résultats confirment, dans un contexte québécois de produits
alimentaires, les résultats de plusieurs recherches antérieures sur l'impact de l'origine
(Verlegh et Steenkamp, 1999; Jaffe et Nebenzahl, 2001; Van Ittersum et al, 2003;
Aurier et Fort, 2005; Pharr, 2006; Laroche et ai, 2003; Lusk et al, 2006; Ahmed et
d'Astous, 2008; Zeugner-Roth et ai, 2008).
Il est important de noter que l'ampleur du phénomène observé n'est pas
négligeable. En moyenne, pour l'ensemble des catégories de produits analysées,
lorsqu'un produit est identifié par la marque Aliments du Québec, sa part de marché
est de 2,8 points de pourcentage plus élevée. Si l'on considère que, dans le secteur
agroalimentaire, il n'est pas rare que les entreprises concurrencent entre elles pour des
points de pourcentage, on comprend que la mise en valeur de l'origine d'un produit
peut être une stratégie très rentable.
1.3 Absence d'effet modérateur du degré de similarité
Les résultats n'ont pas permis de confirmer l'hypothèse 2, à savoir que les
produits identifiés par le logo Aliments du Québec auront une plus grande valeur
auprès des responsables des achats alimentaires pour des produits peu différenciés
que pour des produits différenciés. Deux raisons peuvent expliquer l'absence d'un
effet modérateur du degré de similarité.
Premièrement, au plan méthodologique, il est possible que la force de la
manipulation du degré de similarité soit en cause. En effet, comme on peut le
constater à la figure 9, dans le cas des produits peu différenciés, le degré de similarité
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perçue varie entre 3,35 et 4,11 (moyenne = 3,61) alors qu'il varie entre 2,39 et 3,21
(moyenne = 2,83) dans le cas des produits différenciés. Même si les différences entre
les deux groupes sont significatives sur le plan statistique (voir annexe D), en
absolue, la différence moyenne demeure modeste.
Deuxièmement, l'hypothèse 2 reposait sur le postulat que la mise en valeur de
l'origine d'un produit ajouterait un élément de différenciation aux produits peu
différenciés, mais pas aux produits différenciés. Implicitement, il était assumé que
l'origine du produit ne constituerait pas un critère majeur dans l'évaluation des
produits différenciés. Il semble au contraire que l'origine du produit soit aussi
importante pour les produits différenciés que peu différenciés. Cela pourrait
s'expliquer par un traitement de l'information différent selon le degré d'implication
des consommateurs.
Plusieurs études ont montré qu'en situation de faible implication, le jugement
des consommateurs repose sur des heuristiques alors qu'en situation de forte
implication, celui-ci repose sur un traitement élaboré de l'information (voir Petty et
Cacioppo, 1981). Puisque les produits peu différenciés sont généralement moins
impliquant que les produits différenciés (Murphy et Enis, 1986), il se peut qu'un
traitement différent de l'information relative à l'origine du produit ait été réalisé par
les consommateurs. Ainsi, dans le cas des produits peu différenciés, il se peut que les
consommateurs aient eu recours à des heuristiques (exemple ; c'est de chez-nous,
c'est meilleur) au moment d'intégrer l'information relative à l'origine du produit.
Ceci serait cohérent avec les effets d'ethnocentrisme qui ont été observés dans la
littérature (Shimp et Sharma, 1987; Skaggs et al, 1996). En revanche, dans le cas des
produits différenciés, il se peut que les consommateurs aient effectué un traitement
approfondi de l'information au moment d'intégrer l'information relative à l'origine
du produit. Ceci serait cohérent avec les effets de stéréotype observés dans la
littérature (Erickson et ai, 1984).
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1.4 Absence d'effet modérateur de la force de la marque
Les résultats n'ont également pas permis de confirmer l'hypothèse 3, à savoir
que l'impact de la marque de provenance Aliments du Québec sur la valeur du
produit est plus élevé pour les marques faibles que pour les marques fortes.
Quatre raisons peuvent expliquer l'absence d'un effet modérateur de la force de la
marque.
Premièrement, il est possible que la force de la manipulation soit encore une
fois en cause. Comme on peut le constater à la figure 9, dans le cas des marques
faibles, la force de la marque varie entre 1,92 et 2,62 (moyenne = 2,26), alors qu'elle
varie entre 2,85 et 3,76 (moyenne = 3,41) dans le cas des marques fortes. Même si les
différences entre les deux groupes sont significatives sur le plan statistique (voir
annexe E), en absolue, la différence moyenne demeure modeste.
Deuxièmement, lors de notre pré-test, les consommateurs ont attribué un score
de force de marque de 3,43 à la marque Aliments du Québec (voir les autres scores au
tableau 9). Ce score est supérieur à 11 des 15 produits étudiés. Ainsi, la force de la
marque Aliments du Québec pourrait avoir dominé les évaluations lors de l'alliance,
même dans le cas de plusieurs des marques fortes. Ceci peut donc avoir annulé l'effet
modérateur de la force des marques ciblées.
Troisièmement, nous avons utilisé comme mesure de la force de la marque le
niveau de notoriété de la marque. Cette mesure ne tient pas compte de la dimension
image de marque. Par conséquent, il se peut que la force de certaines marques ait été
surestimée.
Quatrièmement, l'hypothèse 3 prend appui sur les résultats des recherches
dans le domaine des alliances de marque. Tel que mentionné, une marque faible en
termes de notoriété et d'image qui s'allie à une marque forte bénéficie d'une
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importante appréciation de sa valeur (Rao et Ruekert, 1994; Simonin et Ruth, 1998;
Rao et ai, 1999; Gammoh et ai, 2006). En contrepartie, une marque déjà forte qui
s'allie à une marque faible voit sa valeur modifiée marginalement ou inchangée
(Washbum et ai, 2004; Cooke et Ryan, 2000).
Cette explication assume que le statut de la marque Aliments du Québec est
équivalent à celui des marques commerciales. Or, il se peut que le statut des marques
de certification, tel Aliments du Québec, soit différent des autres marques. Auquel
cas, il ne serait pas approprié de mobiliser les recherches dans le domaine des
alliances de marque pour analyser l'impact des marques de certification. Ainsi, il
serait peut être plus approprié d'analyser l'impact des marques de certification dans le
cadre des modèles multi-attributs où la marque Aliments du Québec serait considérée
comme un attribut d'un produit. Ceci pourrait expliquer que l'origine d'un produit
constitue un critère d'évaluation d'un produit, indépendamment de la force de la
marque. Son impact sera positif ou négatif, selon la valence des perceptions envers le
lieu d'origine.
2. IMPLICATIONS MANAGÉRIALES DES RÉSULTATS
Plusieurs implications managériales découlent de cette recherche. Nous
abordons les implications pour l'organisme Aliments du Québec, pour les détaillants
en alimentation, pour les producteurs et transformateurs, ainsi que pour les
gouvernements.
2.1 Implications pour l'organisme Aliments du Québec
Les résultats sont particulièrement importants pour l'organisme Aliments du
Québec parce qu'ils viennent confirmer, de façon empirique, que la mise en valeur de
l'origine des produits québécois se traduit par une augmentation de la part de marché
de ces produits. Premièrement, ces résultats vont permettre à Aliments du Québec de
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mieux justifier les investissements qui sont consentis à l'organisme et ainsi en assurer
la pérennité. Deuxièmement, les résultats de la recherche devraient permettre
d'accroître le rôle de l'organisme dans le secteur agroalimentaire. Troisièmement, les
résultats devraient permettre à Aliments du Québec d'accroître le nombre de
demandes d'accréditation à l'organisme. Maintenant qu'une étude réalisée en
situation réelle d'achat confirme l'impact du logo, plusieurs transformateurs et
producteurs devraient se montrer intéressés à adhérer à l'organisme.
2.2 Implications pour les détaillants en alimentation
Cette recherche a également des implications managériales pour les détaillants
en alimentation. Premièrement, elle vient renforcer l'importance pour les détaillants
de bien identifier l'origine québécoise des produits alimentaires. En effet, même si
plusieurs sondages confirment l'importance d'identifier les produits québécois (par
exemple, selon un sondage de Léger Marketing effectué en 2007, plus de 72 % des
Québécois affirmaient vérifier occasionnellement, toujours ou souvent, si le produit
est d'origine québécoise lorsqu'ils achètent un produit à l'épicerie et, qu'à qualité
équivalente, ils sont disposés à payer 10 % de plus pour un produit du Québec), la
validité de ceux-ci était souvent remise en question compte tenu des biais qui leur
sont associés. Or, les résultats de la présente étude ont été obtenus en situation réelle
d'achat et ils confirment que la mise en valeur de l'origine québécoise des produits
alimentaires a un impact direct sur les ventes.
Deuxièmement, les résultats de la présente recherche suggèrent que les
détaillants auraient avantage non seulement à mieux identifier l'origine des produits
québécois, mais également à accroître l'espace tablette réservé aux produits du
Québec. Comme l'a souligné le CCDA dans son mémoire déposé à la Commission
sur l'avenir de l'agriculture et de l'agroalimentaire québécois, « Avec un espace
tablette disponible limité et considérant le nombre de nouveaux produits disponibles
pour le marché, il faut être réaliste et accepter qu'il y aura de la place pour les
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produits innovateurs qui amènent une valeur ajoutée et ceux qui répondent à la
demande des consommateurs » (CCDA, 2007). Considérant que la provenance
québécoise des aliments est un critère de choix pour les consommateurs, les
détaillants en alimentation du Québec ont tout avantage à offrir un plus grand nombre
de produits du Québec afin de mieux répondre aux exigences des consommateurs.
2.3 Implications pour les producteurs et les transformateurs
À l'instar des distributeurs, les producteurs et transformateurs ont également
avantage à identifier les produits québécois, et ce, peu importe la ville où ils
commercialisent leurs produits et peu importe le temps de l'année. Considérant que
ces résultats se sont avérés stables, peu importe le degré de similarité des produits
dans la catégorie et la force de la marque, les produits de niche et les grandes marques
ont également avantage à être identifiés s'ils se qualifient. Ainsi, les petits et les
grands producteurs et transformateurs bénéficieront de l'identification Aliments du
Québec sur leurs produits.
Étant donné que ce sont les distributeurs qui contrôlent les stratégies
d'identification en magasin à l'aide d'affichettes, de cartes et de commères de
tablettes, les producteurs et transformateurs ont tout avantage à adhérer à Aliments du
Québec afin que leurs produits soient présents dans les bases de données directement
extraites par ees distributeurs. De plus, ils ont avantage à prendre le contrôle de leur
identification en magasin. Pour ce faire, ils se doivent d'apposer directement, et de
façon très visible, l'identification Aliments du Québec sur leurs emballages afin de
s'assurer de la justesse de l'identification et de son efficacité à augmenter la valeur de
leurs produits aux yeux des consommateurs.
Par sa quantification de l'augmentation des parts de marché des produits
identifiés Aliments du Québec, cette recherche contribue à sécuriser l'espace tablette
des produits québécois chez les distributeurs.
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2.4 Implications pour les gouvernements
A
Notre dernière implication managériale touche les gouvernements. Etant
donné qu'acheter les produits d'un pays ou d'une région est une façon de supporter
l'économie locale (Verlegh et Steenkamp, 1999; Pharr, 2006) et que les
consommateurs utilisent de façon croissante la provenance comme critère de choix,
un nombre accru de produits identifiés Aliments du Québec permettra à un plus grand
nombre de consommateurs d'exprimer leurs votes {customer voting) (Jaffe et
Nebenzahl, 2001) et de supporter l'économie locale.
Puisque l'industrie agroalimentaire joue un rôle important dans l'économie de
la plupart des régions du Québec (MAPAQ, 2007b; UPA, 2009), toutes les parties
prenantes auront avantage à investir pour bien faire comprendre le rôle d'Aliments du
Québec et pour bien contrôler sa marque de provenance. Les gouvernements
pourraient également avoir avantage à s'intéresser à la valeur économique d'autres
certifications des aliments. Dans un contexte où les deniers publics se font de plus en
plus rares et que les dirigeants doivent investir dans des projets qui offrent le meilleur
retour sur investissement (CAAAQ, 2008), nos résultats permettent de croire qu'un
investissement dans la marque de provenance Aliments du Québec est susceptible de
contribuer au développement du secteur agroalimentaire québécois.
3. RETOMBÉES MÉDIATIQUES
Cette recherche s'inscrit dans une démarche des principaux intervenants de
Tagroalimentaire du Québec qui ont reconnu l'importance d'accroître les parts de
marché des produits alimentaires québécois sur le marché intérieur. Elle a donc
bénéficié de retombées médiatiques. À la sortie des résultats préliminaires, en
avril 2009, Aliments du Québec a d'abord pu bâtir des communications extrêmement
percutantes autour du 2,8 % de part de marché supplémentaire que procure
l'identification du produit avec le logo Aliments du Québec.
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Les résultats préliminaires ont eu, de l'avis de la directrice de l'époque, un
effet boule de neige relativement à la notoriété, à la fierté, à l'appartenance, mais ils
ont principalement assuré la pérennité financière de l'organisme. En effet, avant cette
recherche, aucune étude, évaluation ou sondage ne s'était avéré suffisamment
crédible aux yeux du gouvernement pour justifier la mise en place d'un programme
permanent de promotion des produits agroalimentaires québécois. En 2004, les
instances gouvernementales posaient même aux dirigeants d'Aliments du Québec
l'ultimatum de prouver la pertinence du programme en termes de retombées
financières pour justifier le maintien du support financier de l'État. Cette recherche a
fourni une preuve qui a satisfait les exigences des instances gouvernementales.
La crédibilité de la démarche et des professionnels associés au projet liée à
l'appui de plusieurs partenaires du milieu et les résultats ont également assuré au
CPAQ et à Aliments du Québec l'appui de deux des trois grandes chaînes du Québec.
L'annonce publique des résultats préliminaires a permis à Sobey's et Métro de
conforter leur décision de mieux identifier et promouvoir les produits de chez nous.
Le nombre de demandes d'accréditation chez Aliments du Québec s'est
également nettement accentué, faisant passer de 4 500 à plus de 11 000 le nombre de
produits accrédités en 18 mois. Des investissements majeurs ont également été faits
par les fabricants en faveur de l'intégration du logo à leurs emballages. Alors que
seulement quelques transformateurs affichaient le logo avant le début de cette
recherche et de ce momenturn du secteur agroalimentaire, ce sont aujourd'hui des
milliers de produits qui l'arborent.
À la suite des résultats préliminaires, il y a eu consensus en faveur d'Aliments
du Québec entre les gouvernements, les décideurs de la Filière agroalimentaire, les
utilisateurs et les consommateurs. D'ailleurs, aux lendemains de la sortie publique
des résultats préliminaires, en avril 2009, il y a eu une motion de félicitations
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unanime à Aliments du Québec des parlementaires de l'Assemblée nationale
(Vallières, 2009).
4. LIMITES DE LA RECHERCHE
La problématique managériale de mesure de la valeur d'une marque de
provenance dans un contexte réel présente trois principales limites qui méritent d'être
discutées, soit 1) la période d'expérimentation, 2) le choix du visuel utilisé et 3) la
catégorie de magasins.
4.1 Période d'expérimentation
Une expérimentation en magasin présente plusieurs défis, dont notamment la
durée, les coûts et la collaboration des détaillants. Une des principales limites de cette
recherche réside donc dans la durée de sa période d'observation. En effet, cette étude
gagnerait à être réalisée au cours de périodes comparables sur deux ou plusieurs
années de suite. Notre recension des écrits nous a permis d'anticiper cet enjeu en
révélant que l'effet d'une variable marketing dans un contexte réel peut être estimé à
partir de trois sources de données, soit les séries chronologiques, les données en
coupes transversales et les données expérimentales (Doyle et Gidengil, 1997). Alors
que les deux premières impliquaient l'observation de comportements qui se
produisent sans intervention du chercheur sur des données déjà colligées, la dernière
permettait une manipulation explicite de la variable indépendante (marque de
provenance Aliments du Québec).
L'absence de données historiques sur la présence de notre variable
indépendante (marque de provenance Aliments du Québec) nous a conduits d'emblée
vers une approche expérimentale. Nous avons par la suite choisi une approche
expérimentale en contexte réel plutôt qu'en laboratoire puisque les rares
expérimentations en magasin d'alimentation de la littérature ont justement été
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retenues pour résoudre des problèmes managériaux et répondre à des besoins de
généralisations jugées plus pertinentes par les gestionnaires. Bref, une recherche plus
parlante et qui s'adresse à des gestionnaires.
Nous étions donc conscients que ce type de recherche était peu utilisé en
marketing à cause notamment des coûts et des délais qu'elle entraîne et de la
difficulté à obtenir la collaboration des entreprises. Or, son principal avantage était de
nous permettre d'identifier clairement la source des effets par notre manipulation
explicite de la variable indépendante, nous offrant ainsi une mesure directe de l'effet
de notre variable testée (la marque de provenance Aliments du Québec) sur les
ventes.
Malgré l'intérêt que peut présenter la réalisation d'une telle étude sur
plusieurs années, force est de constater que ses coûts auraient été trop importants. Il
aurait également été très difficile, voire même tout à fait impossible, d'obtenir la
collaboration des détaillants pour participer à une étude étalée sur une aussi longue
période, d'autant plus que les données historiques n'étaient pas disponibles et que la
phase expérimentale devait se terminer avant l'amplification du bruit médiatique de la
campagne promotionnelle Mettez le Québec dans votre assiette du MAPAQ lors des
récoltes automnales de 2008.
4.2 Choix du visuel utilisé
Cette étude a été basée sur l'achat comparatif de produits dont un certain
nombre bénéficient de la présence d'un affichage en magasin à l'aide de commères de
tablettes d'environ 15 cm de diamètre. Bien qu'il soit peu probable qu'un tel visuel
soit utilisé à grande échelle dans le futur, il est raisonnable de croire qu'il y a une
relation entre la taille du logo (commère) utilisée et l'impact de celui-ci sur les ventes.
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Il aurait certes été intéressant de varier le type de visuel en comparant
notamment l'impact sur la valeur du produit alimentaire de la provenance Québec par
rapport à l'impact de la marque de provenance Aliments du Québec prise
globalement. Bien que la problématique de la présente recherche se limite à la
marque de provenance prise globalement, pareille approche offre une piste à de
prochaines recherches.
Il aurait également été très intéressant de varier la taille ou le nombre de
visuels, mais ceci aurait impliqué des coûts additionnels importants et n'était pas
l'objet de la présente recherche. Dans le contexte de cette recherche, la variable clé
était davantage la visibilité du logo en magasin que sa taille (voir l'annexe B). Il est
cependant raisonnable de croire qu'un logo de plus petite taille aurait eu le même
effet dans la mesure où ce dernier est visible en magasin. Or, un détaillant qui se
donne la peine d'apposer des commères de tablettes va s'assurer que celles-ci soient
visibles en magasin.
4.3 Catégorie de magasins
Il aurait été très intéressant d'inclure d'autres types de magasins dans cette
étude. En effet, on peut s'interroger sur l'ampleur des effets si cette étude avait été
réalisée dans des magasins à escompte (ex. : Maxi, Super C) étant donné que ces
magasins ciblent une clientèle accordant plus d'importance au prix. Cela n'a pas été
possible, car les représentants des magasins corporatifs ont décliné notre offre de
participer à l'étude. Il aurait également été intéressant de vérifier si les résultats sont
stables dans les deux autres bannières du Québec.
Toutefois, les résultats présentés précédemment laissent entrevoir que l'effet
pourrait être du même ordre de grandeur à travers les types de magasins et les
bannières. Évidemment, une nouvelle étude permettrait de confirmer cette hypothèse.
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5. PISTES DE FUTURES RECHERCHES
Cinq pistes peuvent être empruntées pour faire suite à la présente recherche,
soit 1) la mesure de l'évolution de la valeur de la marque de provenance Aliments du
Québec dans le temps, 2) une comparaison de la valeur d'une marque de provenance
dans différents contextes, 3) une expérimentation similaire avec d'autres types de
certifications des produits alimentaires, 4) une comparaison de l'effet du terme
Québec et de la marque de provenance Aliments du Québec dans son intégralité et 5)
une comparaison de la valeur d'une marque de provenance dans différents types de
magasins.
D'abord, nous avons vu que la valeur d'une marque est incrémentale et
cumulative. Il importe donc de suivre l'évolution de la valeur de sa marque dans le
temps. Cette lecture peut se situer à différents niveaux d'actifs, soit les actifs
perceptuels, attitudinaux et comportementaux. Alors que la présente recherche s'est
intéressée aux actifs comportementaux, une prochaine étude pourrait mesurer la
valeur d'une marque de provenance à différents niveaux d'actifs et dans le temps.
Une seconde piste de recherche réside dans une comparaison de méthodes. En
effet, il serait pertinent de comparer les résultats obtenus en contexte réel avec ceux
obtenus à l'aide de questionnaires ou en épicerie simulée. Considérant que les
expérimentations en magasin sont très peu utilisées et posent d'importants défis
financiers et logistiques, la preuve de résultats similaires obtenus à l'aide d'une
approche beaucoup moins complexe constituerait un apport important à la
connaissance, tant pour le milieu académique que pour le milieu managérial.
Une troisième piste est ouverte par la méthodologie développée dans le cadre
de la présente recherche. En effet, des études subséquentes pourraient avoir recours à
la méthodologie développée dans le cadre de cette recherche pour mesurer la valeur
d'autres types de certifications des produits alimentaires. Alors que la présente s'est
187
limitée à la marque de provenance Aliments du Québec, d'autres certifications
signalant notamment la qualité, le niveau de risque ou des attributs de confiance
pourraient emprunter une démarche similaire.
Dans le cadre de la présente recherche, nous nous sommes limités à l'usage de
la marque de provenance Aliments du Québec dans son intégralité. Il aurait été très
intéressant de vérifier si une identification à l'aide de l'expression Québec a le même
effet sur la valeur du produit qu'une identification à l'aide de la marque de
provenance Aliments du Québec. Cette suggestion constitue donc notre quatrième
piste de recherche.
Finalement, cette recherche s'est déroulée dans des épiceries traditionnelles
seulement. Une recherche future pourrait comparer la valeur d'une marque de
provenance dans d'autres types de magasins, comme par exemple des épiceries à
escompte ou spécialisées.
CONCLUSION
Notre objectif de départ de mesure de la valeur de la marque Aliments du
Québec du point de vue des consommateurs a été atteint. Malgré de très nombreux
enjeux logistiques et le manque de littérature dans une démarche similaire, nous
avons conceptualisé la valeur d'une marque de provenance et proposé une
méthodologie capable de la circonscrire.
Depuis plusieurs années, les enquêtes effectuées auprès des consommateurs
indiquent que ceux-ci sont disposés à payer plus cher pour des aliments provenant de
leur région. Ces études sont toutefois critiquées pour leur caractère subjectif. Pour des
organismes tels Aliments du Québec, il est important de pouvoir démontrer la valeur
des marques de provenance à l'aide d'études effectuées dans des situations d'achats
réelles. C'est dans cet esprit que cette étude a été réalisée.
La revue de la littérature a permis de formuler des hypothèses à l'effet que
l'identification de provenance Aliments du Québec devrait accroître la valeur d'un
produit et que cet effet devrait être supérieur dans le cas des produits peu différenciés
et des marques dont le capital est faible. Pour tester ces hypothèses, nous avons eu
recours à une expérimentation en magasin qui s'est déroulée sur 39 semaines.
Les résultats ont confirmé l'hypothèse H| selon laquelle la part de marché
d'un produit est plus grande lorsqu'il arbore le logo Aliments du Québec. En
revanche, les hypothèses relatives au rôle modérateur du degré de différenciation de
la catégorie de produit et de la force de la marque n'ont pas été confirmées, mais il
s'agit ici d'une bonne nouvelle. En effet, la magnitude de l'impact du logo de
provenance sur les parts de marché des marques est très importante. En moyenne,
pour l'ensemble des catégories de produits analysées, lorsqu'un produit est identifié
par la marque Aliments du Québec, sa part de marché est de 2,8 points de
pourcentage plus élevée que lorsque celui-ci n'est pas identifié Aliments du Québec.
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ANNEXEA
ÉTUDES TRAITANT DE L'ORIGINE















Schooler, 1965 Etudiants Jus et éehantillons de
tissus
Guatemala Guatemala, Salvador, Costa Rica, Mexique T E M Attitude
Reierson, 1966 Etudiants Général + général par
classe de produits +
spécifique
Etats-Unis 10 pays industrialisés I S S Evaluation de
qualité
Schooler et Etudiants 2 pièces identiques de Etats-Unis Etats-Unis et Japon T E M Préférence
Wildt, 1968 verrerie d'achat
Schooler et Etudiants Echantillon de vêtement et Etats-Unis Asie, Afrique, Amérique du Sud, Europe de T E M Attitude
Sunoo, 1969 gobelet simple l'Ouest
Nagashima, 1970 Hommes
d'affaires




Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest,
Angleterre, Japon et autres pays
industrialisés
I S S Attitude
Kincaid, 1970 Etudiants 5 marques étrangères et
5 marques bien connues de
rasoirs (USA), TV, autos,
lames de rasoirs et
daetylos
Etats-Unis Pays-Bas, Italie, Allemagne de l'Ouest,
Angleterre, Japttn et États-Unis
I E M Attitude
Schooler, 1971 Adultes Echantillon de vêtement,
crayon et gobelet simple
Etats-Unis Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest, Inde,
République Tchèque, Chili, Nigeria,
-H 6 régions
TetI E M Attitude
Tongberg, 1972 Adultes +
Etudiants
Radio, chemise, sirop pour
la toux
Etats-Unis 13 pays à différents stades de développement
économique
I S S Attitude
Anderson et Adultes Général Etats-Unis Produits étrangers en général I S S Attitude
Cunningham,
1972
Gaedeke, 1973 Etudiants Général + classes de
produit + marques
spécifiques
Etats-Unis Etats-Unis et divers pays en développement I S S Attitude
Lillis et Adultes Général
A
Etats-Unis, Angleterre, France, Allemagne de l'Ouest, I S S Attitude N)
O
Naratana, 1974 Japon Japon et Etats-Unis
Krishnakumar, Etudiants Général, produits Etats-Unis, Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest, I S S Attitude
1974 mécaniques et
électroniques, aliments,
mode, auto, TV, liqueurs
douces et chemises
Inde, Taïwan Angleterre, Inde, Taïwan et Japon
Dornoff et al.. Adultes Général + aliments, mode. Etats-Unis Etats-Unis, Japon, France et Allemagne de 1 S S Attitude





Général + 6 classes Japon Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest, I
Angleterre, Japon et autres pays
industrialisés
S S Attitude
Hampton, 1977 Adultes +
étudiants
27 produits dans 3 classes
de risque perçu
Etats-Unis 9 pays dans 3 classes I S s Risque perçu
Bannister et
Saunders, 1978
Adultes Biens durables en général Angleterre France, Italie, Japon, Angleterre, Etats-Unis, 1






par pays par produit
Turquie,
Etats-Unis










Général Finlande Angleterre, Finlande, France, Allemagne de I
l'Ouest, États-Unis, Japon, .Suède et USSR
S s Attitude
Effets de la promotion et du pays d'origine
Relerson, 1967 Etudiants Général + spécifique Etats-Unis Italie et Japon 1 E s Attitude
Schleifer et
Watson Dunn.
Etudiants 4 publicités pour produits
consommés
Etats-Unis Etats-Unis et Egypte 1 E s Attitude
1968 quotidiennement





Études dans i'approvisionnement industriel
Haakanson et Gestion-naires Vis standards et Suède Suède. Angleterre/Allemagne de l'Ouest I E M Achat simulé
Wootz, 1975 d'achats spéciales, peinture et
outil de presse
(pairés) et France/Italie (pairés)
White et Cundiff, Acheteurs Chariot élévateur. Etats-Unis Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest, Japon et I E M Attitude









Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest, France, I
Italie et Angleterre
S S Attitude
Etudes traitant de produits alimentaires
Schooler, 1965 Etudiants temps
partiel
Jus et échantillons de
tissus
Guatemala Guatemala, Salvador, Costa Rica, Mexique T E M Attitude
Nagashima, Hommes Général + 6 classes
/
Etats-Unis, Japon Etats-Unis, Allemagne de l'Ouest, I S S Attitude
1970 d'affaires de produits Angleterre, Japon et autres pays
industrialisés
Gaedeke, 1973 Etudiants Général + classes de
produit + marques
spécifiques
Etats-Unis Etats-Unis et divers pays en développement I S S Attitude











Taïwan Angleterre, Inde, Taïwan et Japon
Hampton, 1977 Adultes +
étudiants
27 produits dans
3 classes de risque
perçu
Etats-Unis 9 pays dans 3 classes I S s Risque perçu
Niffenegger, Consommateurs Aliments Grande-Bretagne Grande-Bretagne, Etats-Unis et France I S s Attitude, valeur
1980 globale
Wall et Heslop, Ménages Vin Canada Canada, Etats-Unis, France, Italie, I S s Attitude K>O
U)
1986 Allemagne et Espagne
Wall et al., 1988 Ménages Vin Canada Canada, Etats-Unis, France, Italie,
Allemagne, Espagne et Hongrie
I S S Attitude
Eroglu et Etudiants Bière Etats-Unis Mexique et Allemagne T S.a M Attitude
Machleit, 1989 universitaires
Howard, 1989 Consommateurs Produits alimentaires Etats-Unis Etats-Unis, Allemagne, France, Taïwan,
Corée du Sud, Angleterre, Japon, Brésil et
Mexique
I S S Qualité globale
Morris et Hallaq, Etudiants Liqueurs, vin et bière Corée du Sud Corée du Sud, Etats-Unis, Japon et Taïwan I S.a M Attitude,
1990 universitaires intention achat
Howard et Convenance de Produits alimentaires Nouvelle-Zélande Nouvelle-Zélande, Australie, Corée du Sud, I S.a S Qualité globale
Bloek, 1992 consommateurs Grande-Bretagne, Allemagne, Japon et
États-Unis
Ahmed et ai. Etudiants et Pain et café Singapour Pain : France, Indonésie, Malaisie et I S M Attitude
2004 consommateurs Singapour
Café ; Colombie, Indonésie, Singapour et
Suisse
Aurier et Fort, Consommateurs Fromage et plats France 8 origines géographiques pour chacune des I S.a. M Attitude
2005 cuisinés en boîte
(cassoulet)
deux catégories
a) Produits évalués tangibles (T) ou intangibles (I)
b) Design expérimental (E) ou enquête d'attitudes (S), (S.a) =
c) Étude signal simple (S) ou multiple (M)
administré
Adapté de Bilkey, W. J., et Nés, E. (1982). Country-of-Origin Effects on Product Evaluation. Journal of International Business Studies, 13 (1), 89; Skaggs et al.










































QUESTIONNAIRE PRÉ-TEST DE SÉLECTION DES
CATÉGORIES DE PRODUITS ET DES MARQUES
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Chaire Bombanfia* de gestion
de la marque




Francine Rodier, M.Sc., doctorante DBA
Professionnelle de recherche
Chaire Bombardier de gestion de la marque
(819) 821-8000 poste 62675
1-800 267-8337 poste 62675
francine.rodier(a usherbrooke.ca
QUESTIONNAIRE
Sondage sur T opinion des consommateurs
envers les aliments
Veuillez répondre à toutes les sections du questionnaire au
meilleur de votre connaissance.
Bonjour,
Dans le cadre de mon doctorat en administration, j'effectue une étude sur les
produits alimentaires et j'apprécierais beaucoup avoir votre opinion. Sachez
qu'il n'y a pas de bonne ou de mauvaise réponse et que votre contribution
sera très importante pour la suite de mes travaux.
Note : La personne qui vous a remis ce questionnaire se rendra à votre
domicile à l'heure convenue pour le reprendre une fois rempli.







PROJET : OPINION DES CONSOMMATEURS DE LA MONTÉRÉGIE ENVERS LES ALIMENTS QUÉBÉCOIS
(Questionnaire écrit auprès du responsable des achats de produits alimentaires du foyer)
Identification des chercheurs
Madame Francine Rodier, M.Sc., doctorante DBA et responsable de la recherche
Monsieur François Coderre, Ph.D., titulaire Chaire Bomtjardier de Gestion de la marque
Madame Caroline Boivin, Ph.D., professeure agrégée
Département de Marketing de la Faculté d'Administration, Université de Sherbrooke.
Boulevard de l'université, Sherbrooke (Qc), J1K 2R1
Tel : (819) 821 8000, poste 62675.
OBJECTIF DU PROJET : L'objectif du projet est de produire un classement de 70 produits alimentaires québécois sur la
base des perceptions des consommateurs de la Montérégie. Grâce à cette pré-étude, nous serons en mesure de
sélectionner les produits à observer en magasins lors de la recherche principale.
Ce projet est financé par le Conseil de promotion de i'agroaiimentaire québécois (CPAQ) - Aliments du Québec, en
partenariat avec le Conseil de Développement pour l'Agriculture du Québec (CDAQ), le Fonds de développement de la
transformation alimentaire (FDTA) et la Chaire Bombardier de gestion de la marque de l'Université de Sherbrooke.
Conditions de l'engagement
Notre engagement à cet égard est :
A- d'assurer la protection et la sécurité des données recueillies;
B- d'utiliser les données recueillies dans le strict cadre du projet de recherche ce qui implique que celles-ci seront
seulement exploitées en lien avec les objectifs du projet pour lequel elles ont été obtenues;
C- de prendre les dispositions nécessaires pour protéger l'identité des participant(e)s et en empêcher l'identification
accidentelle lors de la diffusion des résultats de la recherche;
D- de publier les résultats sans permettre d'identifier les répondants (dans le cas contraire, d'en demander la
permission au préalable);
E- de conserver les données sous clé pour une période maximale de cinq ans;
F- de vous faire parvenir une copie des résultats sur demande.
nom, prénom et signature du chercheur date
J'ai été correctement informé(e) des objectifs du projet de recherche dont il est fait mention ci-dessus et des conditions
d'utilisation des informations que je communiquerai. 11 est entendu que ma participation à ce projet sera requise pour
répondre à un questionnaire écrit d'une durée de 20 minutes livré à ma porte et repris au moment convenu. En tout temps,
j'aurai la liberté de mette fin à ma participation à la recherche sans qu'aucun préjudice ne me soit porté. En cas de retrait,
les données seront détruites et non utilisées.
Pour tout problème éthique concernant les conditions dans lesquelles se déroule votre participation à ce projet, vous
pouvez en discuter avec le responsable du projet ou expliquer vos préoccupations à Mme Dominique Lorrain, présidente
du Comité d'éthique de la recherche en lettres et sciences humaines en composant le numéro suivant : (819) 821-1170 ou
par courriel : Domlnlque.Lorrain@USherbrooke.ca
Dans ces conditions, je donne mon consentement à répondre au questionnaire et autorise son exploitation à des fins de recherche.
nom, prénom et signature du participant date
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Section 1 - Connaissance des produits
Cette section mesure votre degré de familiarité avec certains produits. Veuillez indiquer dans quelle
mesure vous êtes pas du tout, peu, moyennement, assez ou très familier (familière) avec les produits de
marque suivante :
No.
Pas du to t f milier Un  uepfamilier Moyennement faili r Assez familier Très familie1. Cretons classiques - AlimentsNorel 1 2 3 4 5
2.
Haricots verts coupés congelés
- Artic Gardens
1 2 3 4 5
3.
Mélange de légumes congelés
Californien - Artic Gardens
1 2 3 4 5
4. Biscuits Célébration - Leclerc 1 2 3 4 5
5.
Rôti de porc à l'ail (tranches
pré-emiDallées) - Charcuterie
La Belle Bretagne
1 2 3 4 5
6.
Crème glacée vanille -
Coaticook
1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
9.
Fromage Brie Double Crème -
Du Village de Warwick
1 2 3 4 5
10.
Filets de poitrines de poulet -
Flamingo
1 2 3 4 5
11.
Ailes de poulet BBQ -
Flamingo
1 2 3 4 5
12.
Pain Vitalité 6 ou 14 céréales -
Gadoua
1 2 3 4 5
13.
Sockeye de saumon fumé -
Grizzly
1 2 3 4 5
14. Bacon régulier - Lafleur 1 2 3 4 5
15. Purée pommes - Compliments 1 2 3 4 5
No.
Pas du toutf milier Un  uepfamilier Moyennement faili r Assez famili r Très familier
16.
Pommes de terre blanches -
Compliments
1 2 3 4 5
17.
Margarine non hydrogénée -
Nuvel
1 2 3 4 5
18.
Jus de 10 légumes - Oasis 1 2 3 4 5





1 2 3 4 5
21.
Poitrine de poulet (tranchée et
pré-emballée) - Olymel
1 2 3 4 5
22.
Sauces pour pâtes
alimentaires - O'Sole Mio
1 2 3 4 5
23.
Fromage cheddar 2 ans -
Perron
1 2 3 4 5
24.
Pain Ultra Moelleux Superclub
Sandwiches- Pom
1 2 3 4 5
25.
Pommes Cortiand - Québec 1 2 3 4 5
26. Jus de pomme - Rougemont 1 2 3 4 5
27. Œufs - NutriOeufs 1 2 3 4 5
28.
Fromage Mozzarella râpé -
Saputo
1 2 3 4 5
29. Tomates - Savoura 1 2 3 4 5
30. Jus de pomme-Tradition 1 2 3 4 5
31. Chips nature - Miss Vickie's 1 2 3 4 5
32.
Produits identifiés Aliments du
Québec
1 2 3 4 5
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Section 2 - Opinion à l'égard des produits
Cette section mesure votre opinion à l'égard de certains produits. Veuillez indiquer dans quelle mesure
vous êtes tout à fait en désaccord, plutôt en désaccord, ni d'accord ni en désaccord, plutôt d'accord ou
tout à fait d'accord pour dire que vous avez une bonne opinion des produits de marque suivante :
No.
J'ai une bonne opinion des
produits...
Tout àfaienéddr ccas Pltôtuenéddroccas Nid'rocca,  ineéddroc as plutôt d'accor Tout àfaid'r cca
1.
Créions classiques - Aliments
Norei
1 2 3 4 5
2.
Haricots verts coupés congelés
- Artic Gardens
1 2 3 4 5
3.
Mélange de légumes congelés
Californien - Artic Gardens
1 2 3 4 5
4. Biscuits Célébration - Leclerc 1 2 3 4 5
5.
Rôti de porc à l'ail (tranches
pré-emballées) - Charcuterie
La Belle Bretagne
1 2 3 4 5
6.
Crème glacée vanille -
Coaticook
1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
9.
Fromage Brie Double Crème -
Du Village de Warwick
1 2 3 4 5
10.
Filets de poitrines de poulet -
Flamingo
1 2 3 4 5
11.
Ailes de poulet BBQ -
Flamingo
1 2 3 4 5
12.
Pain Vitalité 6 ou 14 céréales -
Gadoua
1 2 3 4 5
13.
Sockeye de saumon fumé -
Grizzly
1 2 3 4 5
14. Bacon régulier - Lafleur 1 2 3 4 5
15. Purée pommes - Compliments 1 2 3 4 5
No.
J'ai une bonne opinion des
produits...
Tout àfaienéddr ccas lPtôtu enéddroccas Ni d'rocca ,men éddroccas lP tôtud'rocca Tout àfaitd'r cca
16.
Pommes de terre blanches -
Compliments
1 2 3 4 5
17.
Margarine non hydrogénée -
Nuvel
1 2 3 4 5
18.
Jus de 10 légumes-Oasis 1 2 3 4 5





1 2 3 4 5
21.
Poitrine de poulet (tranchée et
pré-emballée) - Olymel
1 2 3 4 5
22.
Sauces pour pâtes
alimentaires - O'Sole Mio
1 2 3 4 5
23.
Fromage cheddar 2 ans -
Perron
1 2 3 4 5
24.
Pain Ultra Moelleux Superclub
Sandwiches- Pom
1 2 3 4 5
25.
Pommes Cortiand - Québec 1 2 3 4 5
26. Jus de pomme - Rougemont 1 2 3 4 5
27. Œufs - NutriOeufs 1 2 3 4 5
28.
Fromage Mozzarella râpé -
Saputo
1 2 3 4 5
29. Tomates - Savoura 1 2 3 4 5
30. Jus de pomme - Tradition 1 2 3 4 5
31. Chips nature - Miss Vickie's 1 2 3 4 5
32.
Produits identifiés Aliments du
Québec
1 2 3 4 5
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Section 3 - Degré de similarité
Cette section mesure le degré de similarité perçu entre les produits d'une catégorie. Veuillez indiquer
dans quelle mesure les produits des catégories suivantes sont pas du tout, peu, moyennement, assez ou
très similaires entre eux :
No.
Les produits de cette
catégorie sont...
Pas du to tsimilaires Peusimilaires Moyennement similaires Pltôtusimilaires Tout àfaitsimilaires
1.








1 2 3 4 5
4. Biscuits 1 2 3 4 5
5.
Rôti de porc à l'ail
(tranches pré-embaliées)
1 2 3 4 5
6. Crème glacée vanille 1 2 3 4 5
7. Sauce BBQ 1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
10.
Filets de poitrines de
poulet
1 2 3 4 5
11. Ailes de poulet BBQ 1 2 3 4 5
12. Pain 6 ou 14 céréales 1 2 3 4 5
13. Sockeye de saumon fumé 1 2 3 4 5
14. Bacon régulier 1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
No.
Les produits de cette
catégorie sont...




1 2 3 4 5
18. Jus de légumes 1 2 3 4 5














1 2 3 4 5
23. Fromage cheddar 2 ans 1 2 3 4 5
24. Pain à sandwiches 1 2 3 4 5
25. Pommes cortiand 1 2 3 4 5
26. Jus de pomme 1 2 3 4 5
27. Œufs 1 2 3 4 5
28. Fromage Mozzarella râpé 1 2 3 4 5
29. Tomates 1 2 3 4 5




1 2 3 4 5
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Section 4 - Préférences envers les marques
Cette section mesure vos préférences envers les marques de produits:
QUESTIONS 4.1 QUESTIONS 4.2
CREIONS
Achetez-vous des CREIONS?
□ Oui □ Non
Quelle marque achetez-vous habituellement?
SI cette marque de CRETONS n'est pas disponible,
quelle marque achetez-vous?
(Vous pouvez Indiquer plus d'une marque) :
 STOCIRAHS REV COSEÉPUÉLEGN
Achetez-vous des HARICOTS VERTS
COUPÉS CONGELÉS?
□ Oui □ Non
Quelle marque achetez-vous habituellement?
SI cette marque de HARICOTS VERTS COUPES
CONGELÉS n'est pas disponible, quelle marque
achetez-vous?
(Vous pouvez Indiquer plus d'une marque) :
EGNALÉM EDSEMUG L CALIFORNIEN (
Achetez-vous des MÉLANGES DE LÉGUMES
CALIFORNIEN CONGELÉS?
□ Oui □ Non
Quelle marque achetez-vous habituellement?
SI cette marque de MÉLANGES DE LÉGUMES
CALIFORNIEN CONGELÉS n'est pas disponible, quelle
marque achetez-vous?
(Vous pouvez Indiquer plus d'une marque) :
STIUCSIB
Achetez-vous des BISCUITS?
□ Oui □ Non
Quelle marque achetez-vous habituellement?
SI cette marque de BISCUITS n'est pas disponible,
quelle marque achetez-vous?
(Vous pouvez Indiquer plus d'une marque) :
 ITÔRDE CROP ÀL'AIL
Achetez-vous du ROTI DE PORC A L'AIL (en
tranches pré-emballées)?
□ Oui □ Non
Quelle marque achetez-vous habituellement?
SI cette marque de ROTI DE PORC A L'AIL (en
tranches pré-emballées) n'est pas disponible, quelle
marque achetez-vous?
(Vous pouvez Indiquer plus d'une marque) :
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EMÈRC  EÉCALG
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 QBB tse'nsap disponible, 
quelle 
marque 
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 NOCAB tse'n sap
disponible, 
elleuq  euqram





























SEHCNALB  tse'npas 
disponible, 
quelle  euqram



























EENEGORDYH  tse'npas 
disponible, 
quelle marque 



































































disponible, quelle  euqram






















(tranchée  te )eéllabme-érp
 tse'npas 
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 SFUŒ'd tse'npas 
disponible, 
elleuq  euqram
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CEBEUQ  tse'npas 
disponible, 
quelle marque 





Section 5 - voflœ profil sociodêmographique
Nous aimeiions que vous complétiez les questions sociodémographiques suivantes. Vos réponses
seront employées aux seules fins de classification des répondants. Vous pouvez également être
assuré(e) de la confidentialité et de la sécurité des informations que vous fournissez.
1. Êtes-vous la personne responsable des




3. G Non, mais j'achète souvent des
produits alimentaires.
2. Quel est votre situation d'emploi
actuellement?
6. Dans quelle catégorie d'âge vous
situez-vous ?
1. Q 18 à 24 ans
2. □ 25 à 34 ans
3. Q 35 à 44 ans
4. Q 45 à 54 ans
5. □ 55 à 64 ans
6. 1^ 65 et plus
1. □ Emploi à temps plein 7. Êtes-vous ...
2. □ Emploi à temps partiel 1. Q un homme ?
3. □ En recherche d'emploi 2. Q une femme ?
4. □ À la retraite
5. □ Aux études 8. Quel est votre revenu annuel familial brut
6. □ Autres fSpécifiezl :
avant imposition ?
3. Quel est le plus haut niveau d'études que








1. □ Moins de 25 000$
2. □ 25 000$ - 40 000$
3. □ 40 001$ - 60 000$
4. □ 60 001$ - 80 000$
5. □ 80 001$ et plus
6. □ Je préfère ne pas répondre
9. Combien de personnes compte votre foyer?
personnes.
4. Quel est votre statut matrimonial ? 10. Quelle est votre langue maternelle ?
1. Q Célibataire 1. Q Français
2. Q Marié(e) 2. Q Anglais
3. Conjoint(e) de fait 3. □ Autre fSpécifiezl :
4. Q Séparé(e)/Divorcé(e)
5. Q Veuf (veuve)
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Vos réponses sont très importantes pour mes travaux de doctorat.
Merci beaucoup de votre collaboration !
Francine Rodier M.Sc., doctorante DBA
Professionnelle de Recherche,
Chaire Bombardier de gestion de la marque,
Faculté d'administration.
Université de Sherbrooke,
2500 boulevard de l'Université.
Sherbrooke, (Qc).
J2K 2R1




TESTS STATISTIQUES SUR LA DIFFÉRENCE ENTRE
LES SCORES MOYENS DE SIMILARITÉ DES
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Nous rejetons Ho si le seuil signillcatif est inférieur à 0,05 (sig 2 tailed < seuil a = 0,05).
ANNEXE E
TESTS STATISTIQUES SUR LA DIFFÉRENCE ENTRE
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L'analyse de la normalité des données a été réalisée en deux étapes. D'abord,
nous avons eu recours à trois statistiques permettant de caractériser la normalité des
variables continues parts de marché et prix relatif, soit les statistiques mesurant la
tendance centrale, la dispersion et la forme des données. Nous avons par la suite
procédé à une analyse des résidus. Alors que les résultats des analyses univariées des
trois statistiques descriptives sont présentées dans cette annexe, les résultats des
analyses de résidus sont présentées au chapitre cinq dans les tableaux d'estimation
des courbes de demande des différentes catégories de produits.
Du côté des statistiques descriptives, les trois estimateurs de la tendance
centrale ont été vérifiés quant à leur ordre de grandeur, variant de plus ou moins 10 à
15 %, soit la moyenne, la moyenne tronquée et la médiane. Dans pareil cas, nous
pouvons être confiants d'avoir bien estimé la tendance centrale ^  dans la population.
En cas de divergence, la médiane s'avère plus robuste à l'influence de valeurs
aberrantes. Compte tenu que les données se doivent d'être peu dispersées autour de la
moyenne, nous avons par la suite vérifié le coefficient de variation, soit le quotient de
l'écart-type sur la moyenne. La normalité des données est mise en doute au constat
d'un coefficient de variation supérieur à 0,30. Finalement, deux autres statistiques ont
été utilisées pour vérifier si les données de la population se distribuent selon la forme
de cloche d'une loi normale ou non, soit le coefficient d'asymétrie (Skewness) et le
coefficient d'aplatissement (Kurtosis). Ces statistiques étant centrées près de zéro, le
quotient de leur valeur sur leur écart type met en doute la normalité des données de la
population lorsque le |ratio|> 2. Ainsi, une grande valeur positive au coefficient
d'asymétrie (Skewness) indique une asymétrie vers la gauche, alors qu'une grande
valeur négative indique une asymétrie vers la droite. Par ailleurs, une grande valeur
positive au coefficient d'aplatissement (Kurtosis) indique un aplatissement hors du
commun, tandis qu'une forte valeur positive indique une forme aplatie.
Il en résulte que la normalité des données de parts de marché ne peut pas être
rejetée dans les 4 magasins dans 13 des 15 catégories de produits. En contrepartie, la
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normalité des parts de marché du jus et de la sauce BBQ incite à la prudence. La
normalité des données de prix relatifs ne peut pas être rejetée dans les 4 magasins
dans 13 des 15 catégories de produits. En contrepartie, la normalité des prix relatifs
de la sauce BBQ et de la sauce pour pâtes incite à la prudence.
Une position plus prudente quant à la normalité des données de parts de
marché et de prix relatifs dans deux de nos catégories est attribuable à quelques
observations aberrantes sur un petit nombre de lectures. La méthode des moindres
carrés, particulièrement sensible aux données aberrantes, pourrait être davantage
affectée. Dans ces conditions, le recours à des méthodes de régression plus robustes
ou non paramétriques pourrait être recommandé. Bien que cette deuxième option ait
l'avantage de fournir un modèle robuste convenant à la majorité des données, elle
implique une perte des propriétés d'optimalité des estimateurs des moindres carrés
que nous ne souhaitons pas.
Puisque la régression simple est relativement robuste aux violations de la
normalité des résidus, nous l'avons donc préconisée lorsque le nombre de données et
la variation des prix dans la catégorie nous le permettaient. Dans les autres cas, nous
avons eu recours à notre méthode alternative, soit les parts de marché liées aux prix















































































































































































































































































































































































Catégorie du jus de pomme
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Catégorie du saumon fumé
Prix relatifs
Saumon fumé
(n=27)
Moyenne,
moyenne
tronquée,
médiane
Coefficient
de variation
Assymétrie
(Skewness)
Aplatissement
(Kurtosis)
Prix relatifs
St-Bmno
1,0574
1,0554
1,0500
0,026 4,723 5,025
Prixre,aUfs ~1
St-Basile
1,0574
1,0554
1,0500
0,026 4,723 5,025
Prix relatifs ^
St-Constant
1,0574
1,0554
1,0500
0,026 4,723 5,025
Prix relatifs
Chambly
1,0574
1,0554
1,0500
0,026 4,723 5,025
Catégorie des tomates
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0,3974
0,4011
0,4000
0,440 0,574 1,586
0,3252
0,3222
0,3000
0,468 0,368 0,849
0,3307
0,3257
0,3300
0,518 0,908 0,391
0,4963
0,4974
0,5100
0,383 0,143 1,374
Catégorie des tomates
Prix relatifs
Prix relatifs
Tomates
(n-27)
Prix relatifs
St-Bruno
Prix relatifs
St-Basiie
Prix relatifs
St-Constant
Prix relatifs
Chambly
Moyenne,
moyenne
tronquée,
médiane
1,2267
1,2130
1,2300
Coefficient
de variation
0,186
Assymétrie
(Skewness)
2,326
Aplatissement
(Kurtosis)
1,032
0,765
1,147
